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FOszerkeszt6i bekdszontd

Tisztelt Olvasok, Szerz6k, Erdeklgdék!

Aki az elmult id6szakban megnézte a Marketing és Menedzsment belsé borit6jat, komoly
valtozasokat vehetett észre a szerkeszt6bizottsag és a szerkesztdség struktdrajaban és dssze-
tételében. 2014. januar 1-t6l személyemben 0j f6szerkeszt6 kerllt a laphoz. A 2014-es év
soran kialakitottuk a lap G strukturajat. A f6szerkeszt6 munkajat harom szerkeszt6, Dr.
habil. Farkas Szilveszter (BGF), Dr. Sz(ics Krisztian (PTE) és Dr. Vilméanyi Marton (SZTE)
valamint egy szerkeszt6ségi asszisztens, Ratting Anita (PTE) segiti. A lapnal hosszu ideig
meghatarozé Dr. Fojtik Janos pedig 2015. januar 1-t6l a lap olvasdszerkeszt6je lett. Fojtik
Janos eddigi szerkeszt6i munkajat ezdton is koszonjik, és a tovabbiakban is szamitunk
kozrem(ikodésére. 2014 novemberében Ujjaalakult a szerkeszt6bizottsdg Rekettye Gabor
professzor emeritus elndkletével.

A személyi valtozasok egyben tartalmi valtozasokhoz is vezettek. Kialakitottuk és
megUjitottuk a biralati rendszert, ami immar jorészt online mdédon m(ikédik. A modern
kor elvarasainak megfelel6en kettds, vak biralati szisztémat vezettiink be a beérkez6 kéz-
iratok formai és tartalmi el@sz(irésével. Valtozatlanul varunk és publikalunk angol nyelv(
tanulmanyokat is. A mindségi standardok érvényesitése kovetkeztében megndvekedett
a visszautasitasok szama, ugyanakkor, reményeink szerint, a tanulmanyok is szinvonala-
sabbak lettek. Csokkent az atfutasi id6, bar még mindig latunk tartalékot a gyorsitasban.
A Marketing és Menedzsment szakmai timogatdi: a Magyar Marketing Sz6vetség, valamint
az Egyesiilet a Marketing Oktatasért és Kutatasért. A folyoiratban megjelend cikkeket az
angol nyelv(i EBSCO, illetve a magyar nyelvi MATARKA szemlézi. Mindezek a valtozasok
azt szolgaljak, hogy a Marketing és Menedzsment belathat6 idén belll B kategorias lappa
valjon.

A tervezett tartalmi valtozasok kozdétt szerepel, hogy a Marketing és Menedzsment,
amely eddig a marketing szakma meghatarozé lapja volt, tobhb menedzsment téméaja tanul-
manyt kozoljon. Nem fogunk egyetlen j6 marketinges cikket sem visszautasitani helyhiany
miatt; ha igény van ra, akkor az eddigi évenkénti négy lapszamot fogjuk emelni. Szivesen
latunk ugyanakkor szinvonalas cikkeket az altalanos-, a stratégiai-, a human er6forras-, a
termelés- a kisvallalati menedzsment, vagy a pénzigyek teriiletérél egyarant. 1d6érél id6re
terveziink kiillénszamokat is. Ezekben az esetekben is ragaszkodunk azonban a lap formai és
tartalmi kovetelményeinek betartdsahoz, a biralati rendszer érvényesitéséhez.
az. Ezt a tradiciéot mindenképpen folytatni szeretnénk, de ezzel egyidében szeretnénk az
elméleti alapokra és a mddszertanra is nagyobb hangsulyt helyezni. Ezt jelzi a hamarosan
életbe 1ép6 0j Absztrakt struktdra is, ahol egy négy részre tagolt felépitésben gondolkodunk:
(1) A tanulmany céljai; (2) Az alkalmazott mddszertan; (3) A legfontosabb eredmények,
Gjdonsagok; és (4) Gyakorlati (gazdasagpolitikai) javaslatok. Sajnos a tovabbiakban sem
tudunk olyan cikkeket kdz6lni, amelyek csupan a meglevé irodalmat foglaljak éssze, nem
tartalmaznak sajat kutatast, nem vildgos a mdédszertanuk vagy csupan megismétlik mas
tanulmanyok eredményeit. Szeretnénk viszont a lap olvasottsagat és a potencialis hivatko-
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zasok szamat gy is ndvelni, hogy fél év utan lehetévé tessziik a cikkek korlatozas nélkili
online megjelenését és letoltését.

EzUton szeretném megkdszonni mindazoknak, akik részt vettek a Marketing és Menedzs-
ment eddigi munkajaban és az atalakitasban. Kilon kdszénetét mondunk biraléinknak, akik
pénziigyi ellenszolgaltatas nélkil is vallaltak a birdlé nem mindig halas munkajat. Remé-
lem, hogy a tervezett valtoztatasok, amelyek a jo hagyomanyok megé6rzését és folytatasat,
ugyanakkor a megudjulast is jelentik, elnyerik Olvasdink és jov6beli szerz§ink tetszését, és
elésegitik, hogy a Marketing és Menedzsment egy lépcsdvei feljebb 1épve immar B katego-
rias lapként miikddjon tovabb.

Pécs, 2015. aprilis 22.

Prof. Dr. Szerb Lé&szlé,
egyetemi tanar, f6szerkesztd
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,aiia tolok, omit vasarolok, is iit
vasarolom, imi lenni szeretnék”

a fogyasztdi identitas holisztikus elméletének tanulsagai a marketing szamara

Nagy Péter —Hofmeister-T6th Agnes
Budapesti Corvinus Egyetem

ATANULMANY CELJA

A szerz6k f6 célja, hogy a fogyasztoi identitas elméletének interdiszciplinéris természetét és marketing
szamara relevans vonatkozasait kiemeljék. A korabbi szakirodalomban a fogalom nem kelléen tiszta-
zott, illetve az egyes tudoményteriiletek egymastél elszigetelve alkottdk meg sajat értelmezéseiket,
ezaltal nem torténhetett meg az elméleti szintetizacio.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
A tanulméanyban a szerz6k korabbi szociolégiai, pszicholégiai, kultaralis antropolégiai és marketing
kutatasi eredményeket szintetizalnak.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK/UJIDONSAGOK

A relevans szakirodalom alapjan a cikk ramutat arra, hogy a fogyasztéi identitas 6sszetett fogalom-
nak tekinthetd, mely komplex médon hat a fogyaszt6i magatartasra. A kulonféle tudomanyteruletek
integralasaval a tanulmanyban megalkotasra keriil a fogyasztdi identitas (j kiterjesztett, holisztikus
modellje és annak a marketing szaméra relevans elemei, tanulsgai is kiemelésre kerulnek.

GYAKORLATI/GAZDASAGPOLITIKAI JAVASLATOK

A fogyasztoi identitds fogalmanak holisztikus megkdzelitése lehet6séget teremt a gyakorlati és
elméleti szakemberek szdméra, hogy a fogyasztékat komplexebben megérthessék és Uj szegmentécios
ismérveket hasznéalhassanak fel.

Kulcsszavak: fogyaszt6 identitas, materidlis iranyultsag, éntudatossag, énmonitorozas, termékekhez
valo kotédés
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BEVEZETES
A modern kozgazdasagtan dramai val-
tozasokat regisztralhatott a fogyasztok
termékekre és szolgaltatasokra forditott
kiadasai méretét és elrendezését illetden a
XX. szazad folyaman (Lebergott 1993). A
fogyasztas torténelmi atalakulasat szdmos
valtozé egyittes hatdsa katalizalta, mint
a relativ arak valtozéasa, a keresetek nove-
kedése, a termékgyartast és mingséget
szavatolé innovaciék megjelenése, vala-
mint a termékkategoridk bdévilése (Witt
2011). Ezen komplex és sok tényezd altal
befolyasolt valtozasok egyik részének
megértésében a fogyasztoi szokasok atren-
dez6désének vizsgalata kilondsen érdekes
témakornek szamit. A marketingen beliil
ezért szamtalan, a fogyasztoi tarsadalom-
ban lezajl6 valtozdsok magyarazatara és
értelmezésére szolgald elmélet sziletett,
mint amilyen a szimbolikus fogyasztas
elmélete is volt (Simanyi 2005).

Nem meglep6 modon, a tarsadalomban
a fogyasztas jelensége kozponti elemét
képezi az emberek mindennapi életének.
Ennek oka, hogy a termékek olyan szim-
bolikus jelentéstartalmak forrasa, melyek a
fogyasztok személyiségének fontos részévé
valnak és taplaljak azt (Wallendorf and
Arnould 1988), azonban a termékek szimbo-
likus tartalmai nem tekinthet6ek konstans
és intrinzik elemeknek, mivel szamtalan
tarsas hatas befolyasolja 6ket. (Elliott 1997).
McCracken (1988, 71) gy fogalmaz, hogy
a szimbolikus fogyasztas kifejezés mindig
egy sajatos folyamatot implikal, mely
»allandd valtozasban van a tarsas vilagban
és az el6allitok, dizajnerek, reklamozok
és fogyasztok egyittesen hozzak Ilétre”.
A jelenlegi téarsadalom berendezkedése
kiléndsen kedvez annak, hogy a képekkel
és jelekkel teli vilagban, a hordozokrol
(pl. termékekr6l) levaljanak a kiilénféle
jelentéselemek és kontextust teremtsenek a
szimbolikus fogyaszas kibontakozas sza-
mara (Hankiss 1997, Brown 1995).

Annak ellenére, hogy szamtalan fel-
tételezés sziletett arra, hogy a fogyasztd
személyisége és a termék profilja kozott
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milyen szimbolikus kapcsolatokat lehet
azonositani, a régebben elvégzett fogyasz-
toi vizsgalatok nem tudtdk statisztikailag
bebizonyitani azok meglétét (Kassarjian,
1971). Ennek oka abban keresendd, hogy
a kutatasok soran nem megfelel6 maédon
konceptualizaltdk az elemzések soran
felhasznalt valtozokat. A szelfet, mely befo-
lyassal van a fogyasztasi szokasokra is, mint
lathatatlan, globalis entitasként definialtak
ezen vizsgalatok soran (Kleine et al. 1993),
ahelyett, hogy szamtalan konstruktum
egylttes miikodésmaodjaként tették volna.
Solomon (1983), valamint Solomon és
Assael (1987) eredményei szerint a termé-
kek fogyasztékra gyakorolt szimbolikus
hatésait az identitas fogalma fel6l érdemes
vizsgalni. Ervelésiik szerint a termékek nem
a fogyaszté személyiségére, hanem inkabb
azok onmaguk megélésére, Onazonossa-
gukra gyakorolnak hatast. Eredményeiket,
miszerint a termékek a személyiség helyett
az identitas személyes vagy tarsas aspektu-
saival lépnek interakcidba, mas kutatasok
is megerdsitették (Shankar et al. 2009).
Az eddigi identitaselméletek, melyeknek
nagy hagyomanya van a kilonféle tarsada-
lomtudomanyok teriiletén, 1ényegében tehat
idedlis kutatasi kiinduldpontként szolgaltak
ahhoz, hogy a marketing alaposabban
megérthesse és modellezhesse a fogyasztas
egyénekre gyakorolt komplex hatésait. Ezen
megkozelités vezetett el végil a fogyasztoi
identitas fogalmanak megsziiletéséhez is.

AFOGYASZTOI IDENTITAS
ELMELETE

A XX. szazadban a vilag szamos pontjan
fokozatosan teret nyert a joléti, fogyasztdi
tarsadalom modellje (Bourdieu 1984),
melynek hozadékaként, a tradiciondlis érte-
lemben vett identitaskialakitas folyamata is
megvaltozott, hiszen atalakultak a csaladi,
a kozosségi és a nemzetiségi kot6dési
mintazatok, illetve az életviteli szokéasok
is (Cushman 1990). Ezen véltozasok hata-
saként, a targyak birtoklasa/tulajdonként
vald megjelenitései révén az identitas
elérhet6, kifejezhet6 és fenntarthatéva



valik, mivel a termékek egyarant rogzitik a
szocialis statuszt, szimbolizaljak az egyén
kilénleges képességeit és jelenitik meg
az idedlis én tartalmait (Wallendorf and
Arnoul 1988). Ezen szimbolikus fogyasztoi
jellegzetesség a nyelvi kifejezésekben is tet-
ten érhetd, példaul amikor a tulajdonukroél
Ggy nyilatkoznak az emberek, hogy ,,az én
autém", az ,,én ruhdm” vagy az ,,én hazam”
(Beik 1988).

A szimbolikus fogyasztas elmélete sze-
rint a fogyasztdk nem csak azért vasarolnak
termékeket, hogy sziikségleteiket Kkielé-
gitsék, hanem azért is, hogy kiterjesszék
és fenntartsak énjuk szocialis aspektusait
(Wattanasuvan 2005), valamint, hogy saja-
tos narrativdkat alkothassanak életikrdl.
A termékek specialis jelentéstartalmakat
hordoznak, melyeket a tarsas kdrnyezet
hatdroz meg az adott egyén szamara
(Woodward 2007). A kdrnyezet vagy a
kultara nemcsak tarsas, hanem materialis
értékeket is kozvetit az egyének felé, akik
igy elsajatitjak az adott fogyasztoi kultira
normait és beépitik azokat identitasukba
(Slater 1997). Példaul bizonyos termékek
sajatos Un. tamogat6 eszkdzoknek tekinthe-
téek abban az értelemben, hogy a fogyasztd
altaluk kiépithet kiullonféle vagyott tarsas
identitasokat (Kleine et al. 1993). A
fogyasztas révén az egyének képesek tarsas
kapcsolataikat kialakitani, fenntartani és
modositani is, hiszen a termékek, mint
kapocsrendszerek, osszekdtik Oket a tar-
sadalom mas tagjaival (Reb and Connoly
2007). Ugyanakkor fontos megemliteni,
hogy ugyanazon termékek sokszor kiilén-

bem meglepd modon, a tdrsadalomban a
fogyasztas jelensége kdzponti elemét képezi
az emberek mindennapi életének. Ennek
oka, hogy a termékek olyan szimbolikus
jelentéstartalmak forrasa, melyek a
fogyasztok személyiségének fontos részévé
valnak és taplaljak azt."

féle jelentéseket hordozhatnak a fogyasztok
szamara, akik egymastol eltér6 modon
,olvassak ki” bel6lik ezen informéacidkat
(Desmet et al. 2008), melyben fontos sze-
repet tolt be a képzelet és az elvart jutalmak
is (Holbrook 2006). A termékek azonban
nemcsak mint 6nall6, egymastél elkilo-
niilé szocialis ingerek, hanem mint sajatos
termékkonstellaciok (pl. ruhazat, auto,
ékszerek egyitteseként) segitik a fogyasz-
tokat abban, hogy azok kialakithassak a
kivant identitasukat (Holbrook 1992).

Megallapithatd, hogy a termékek/
markak birtoklasa (1) a fogyaszté onki-
fejezését szolgéalja és a mas termékekkel/
markakkal valé kapcsolatkialakitasat is
medialja (Chernev et al. 2011), (2) bizonyos
sztereotipizalt/vagyott identitasallapotokat
és az azokkal kapcsolatos érzéseket/gon-
dolatokat er6siti meg (Woodruffe-Burton
1998), (3) s6t hozzajarulhat az identitassal
kapcsolatos Uj motivumok megjelenéséhez
(Oyserman 2009), valamint (4) hozzajarul
a kulturdlis sztenderdeknek és értékek-
nek valé megfeleléshez (Mageo 2010) is.
A korabbi kutatasok alapjan a fogyasztoi
identitds fogalma a kdévetkezd definicioval
hatarozhaté meg: bizonyos, az egyén altal
fontosnak itélt targyaknak/termékeknek
tulajdonitott jelentések/szimbolumok be-
épiulnek az egyén identitdsaba, és igy a
materialis entitdsok az identitas kiterjesztett
részeivé valnak. Az aldbbiakban a fogyasz-
toi identitds harom szintje (egyéni, tarsas és
érték), illetve az azokba tartozé pszichol6-
giai, valamint marketing fogalmak keriilnek
bemutatasra.

AFOGYASZTOI IDENTITAS
HOLISZTIKUS MODELLJENEK
EGYENI SZINTJE

A fogyasztoi identitds egyéni szintjébe a
termékekhez valé kot6dés és az egyének Un.
szelf-kiterjesztésre valé hajlama tartozik.
Ahogyan az ismertetésre keriil majd, ezen
jellemz8k egymassal szoros kapcsolatban
vannak és esszencialis szerepik van a
fogyasztéi identitas kialakitasaban, megélé-
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sében és a materialis javak birtoklasa altal
torténd folyamatos megujitasaban.
A termékekhez vald kétédés
pszicholégiai gyokerei
A klasszikus értelemben vett pszichoa-
nalizisb8l, melynek képvisel6je Sigmund
Freud volt, szamos olyan elméletkor nétte
ki magat, mely bar abbdl taplalkozott,
mégis atfogalmazta és megvaltoztatta azt.
Ezek kozil az egyik, a targykapcsolati
elmélet volt, melynek értelmezési keretét a
materialis javakhoz valoé kot6dés elemzé-
sekor is fel lehet hasznalni. Sigmund Freud
(1949) megfogalmazésa szerint a ,targy”
kifejezés minden olyan - nem feltétleniil
materidlis - entitdsra utalhat, melynek
révén a személyiség kielégitheti agressziv
vagy libidinalis késztetéseit, azaz drive-jait.
A targykapcsolati elmélet, kilépve a freudi
redukcionista libidé koncepci6 kereteib6l,
a targyak kapcsolatkialakitasban jatszott
hangstlyozza (Gomez 1997). Az elmélet
szerint az emberek olyan targyakat valasz-
tanak a kornyezetiikb6l, melyek segitenek
a szelf érzet fejlédésében, szabalyozasaban
keretben a targyak lehetnek személyek,
példaul szul6k vagy szerelmi partnerek
(Klein 1958), illetve élettelen entitasok,
mint amilyenek a jatékok is (Winnicott
1971). Ezek a targyak és az azokkal valo
kapcsolat integralodik az egyén szélijébe
(Meloy 1985). Hasonléan a gyerekekhez,
a feln6ttek is szamos kiildnleges targgyal
rendelkezhetnek, mint amilyen a kedvenc
toll, a sziilletésnapi bogre, az elegans 6ltdny
vagy egy régi fénykép. Tehat a ’targy’ kife-
jezés olyan inkluziv fogalomnak tekinthetd,
mely segit megérteni azt, hogy egyrészrél
az emberek miként alakitjak ki és tartjak
fenn a szelf érzésiiket, masrészrél hogyan
formalnak kapcsolatot él6 és élettelen enti-
tasokkal (Robbins and Goicoechea 2005).
Chodorow (1999) két olyan fundamen-
talis analitikus fogalmat kilonboztet meg
egymastol, mely az egyén és a targy kozotti
kapcsolatokat meghatarozza. Az elsé apro-
jekcié (Freud 1966). Ennek a folyamatnak a
soran, az egyén sajat kiillonb6z8 érzéseit és
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gondolatait vetiti ra bizonyos targyakra. A
masodik az introjekcié (Freud 1966), mikor
a targy bizonyos tulajdonsagai a személyi-
ség részévé valnak. A két fogalom kozott
sajatos dialektus figyelhet6 meg az egyén-
targy kapcsolat energetikai sajatossagait
illetéen. Egyrészrél, a személy sajatosjelen-
téseket, fantaziakat, érzelmeket és vagyakat
projektal a targyakba, masrészrél, a targyak
bizonyos tulajdonsagai a szelf részévé
valnak. Tehat a projekcio (kivetités) és
introjekcio (bels6vé tétel) folyamatai egyit-
tesen katalizaljak az egyén és targy kozotti
kapcsolatot, melyek egymast kiegészitve,
alland¢ iterativ viszonyrendszert képeznek
az él6- és élettelen kdrnyezet kdzott. Példaul
az az Uzletember, akinek kiilondsen fontos a
Rolex 6réaja, és igy kilénbdzd jelentéseket
projektal atargyba (,,Az ramférfiassa tesz”
vagy ,,megmutatja, hogy milyen gazdag és
sikeres vagyok™), melyek a kés6bbiekben az
introjekcio révén a személyiségébe épiilnek
(,férfias vagyok” vagy ,,gazdag és sikeres
vagyok”).

A pszichodinamikai magyarazat azt
sugallja, hogy az emberek azért keresnek
maguknak (materialis) targyakat, hogy
vagyaikat és sziikségleteiket kielégitsék és
kultivaljak (Woodward 2011). A targykap-
csolati elméletkor arra mutat ra, hogy az
élettelen entitasokhoz (vagy termékekhez)
valé kot6dés pszichodinamikai jellegzetes-
ségek nyoman bontakozik ki és specialis
pszichés miikddésmaodok (introjekcié és pro-
jekcio) altal keriilnek szabalyozasra. Habar,
ahogyan arra Woodward (2007) ramutat,
a targykapcsolati perspektiva nem teszi
magaéva a tarsas kommunikacié szocialis-
kulturalis magyarazatait, amelyek a statusz,
divatossag és kulturalis t6ke esetében alkal-
mazhatdak, de felhivja a figyelmet az emberi
személyiség azon alapvetd sajatossagara,
miszerint az egyének hajlamosak a targyi
kornyezet megkiilénboztetett elemeit szemé-
lyiségiik integrans részeiként észlelni.



A termékekhez vald kétédés marketing
gyokerei: a szelf-kiterjesztésre vald
hajlam szerepe

Schifferstein és Zwartkruis-Pelgrim (2008)
szerint a termékhez val6 kotddés dimenzi-
06ja azt mutatja meg, hogy az adott fogyaszto
milyen erds érzelmi kotelékkel rendelkezik
az adott termék iranyaban. Definici6juk
szerint nemcsak érzelmi viszonyulasokkal
birnak a fogyasztok a termékek irant, hanem
specialis jelentésekkel is felruhdzzak 6ket
(Mugge et al. 2006). Veliik ellentétben, Ball
és Tasaki (1992, 158) érvelése szerint a ter-
mékhez vald kotédés azt mutatja meg, hogy
,»az éppen birtokolt, a birtokolni kivant
vagy a multban birtokolt targy mennyire
fontos része a fogyasztd6 énfogalmanak”).
Ezen utobbi meghatarozas a termékhez
valé kot6dést, mint énkiterjesztési sajatos-
sadg konceptualizalja (Kleine et al. 1995),
szemben az érzelmi dimenziok fontossagat
hangsulyoz6 el6z6 elmélettel. Kleine és
Baker (2004) szerint a termékhez valé koté-
dés egy multidimenzionalis kapcsolat egy
személy/vagy személyek csoportja és egy
bizonyos termék kozott, mely targy emiatt
egyedivé és megkildnboztetett entitassa
valik az adott személy/csoport szamara.
A szerz6k a termékhez val6 kotédés 9 jel-
lemzdgjét emelik ki: (1) a kapcsolat mindig
egy bizonyos termékkel alakul ki; (2) a
terméket magaénak érzi a fogyaszto; (3) a
termék, mint énkiterjesztés jelenik meg a
fogyaszto identitdsaban; (4) egyedi jelen-
téseket rendel a fogyaszté a termékhez; (5)
a fogyaszté narrativajaban fontos helyet
tolt be az adott termék; (6) a termékhez
vald kot6dés rendelkezik er6sséggel (az
adott termékhez val6é erfs kot6dés azt
jelenti, hogy az adott targy inkabb része a
fogyaszto identitasanak, mint egy semle-
gesnek/nem fontosnak itélt termék); (7) a
kot6dés multidimenzionalis és Osszetett
fogalom; (8) a kot6dés komplex érzelmi
szinezettel rendelkezik; valamint (9) a
kotédés dinamikus modon valésul meg,
ezért az atalakulhat/megvaltozhat. Er6s
kotddés a termékekhez akkor alakul ki, ha a

termékek észlelt szimbolikus tulajdonsagai
kongruensek a fogyasztd identitasaval és
illeszkednek annak Vvélt, val6s vagy vagyott
tulajdonsagaihoz (Mugge et al. 2006).

A méar idézett Schifferstein és
Zwartkruis-Pelgrim (2008) érvelése szerint
atermékhez val6 kotédés fogalmi bazisanak
gerincét harom faktor egyittese alkotja.
Megkiilonbdztetik a pdétolhatatlansag jel-
lemz6jét, azaz, hogy a fogyaszté szamara
fontos termékek egyedi jelentéseket hordoz-
nak. Tovabba, atermékek olyan funkcidkkal
rendelkezhetnek, melyek elengedhetetlenek
lehetnek bizonyos célok vagy miiveletek
megvalésitasahoz.  Végezetil, bizonyos
termékeket szelf-kiterjesztéseknek lehet
tekinteni, mivel azok az identitds targyi
aspektusait emelik ki. A szerz6k harom-
komponensli modelljét latszélag szamos
kutatasi eredmény latszik alatdmasztani.
Példaul, azon termékek, melyek mint
szelf-kiterjesztésként jelennek meg az
egyén identitdsdban, nem feltétleniil
valtanak ki intenziv érzelmi kot6dést
(Ciarrochi és Forgas 2000); és forditva,
azon termékekhez, melyekhez érzelmileg
er6sen kotédik a fogyasztd, nem feltétleniil
tekinthet6ek szelf-kiterjesztésnek (Ferraro
et al. 2011). Mas szerz6k kutatasai is arra
vilagitanak ra, hogy a termékek kulon-
b6z6 tulajdonsagairdl alkotott észleletek
egyuttesen befolyasolhatjak a kot6dés és
a szelf-kiterjesztés kialakulasat. Példaul a
termékek kilonb6z6 asszociaciokkal ren-
delkezhetnek, nevezetesen szimbolikus és
funkcionalisjelentéseket is hordozhatnak az
egyén szamara; mig a szimbolikus termékek
erds érzelmi rezonanciat keltenek a fogyasz-
tokban, addig a funkciondalis termékek
csupan utilitarianus szerepet jatszanak az
egyén életében. A termékek adta szimboli-
kus jelentések, az érzelmi dimenzién kiviil,
a fogyaszté énfogalmat, dnmeghatarozasat
is befolyasolhatjak (Solomon 1983). Ezért,
hasonléan, mint Kleine és Baker (2004),
valamint Schifferstein és Zwartkruis-
Pelgrim (2008), Ferraro et al. (2011) is arra
a megallapitasra jutnak, hogy a termékhez
val6 kotédés fogalmat érdemes lehet
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olyan 0Osszetett konstruktumként kezelni,
melynek tobbféle aldimenzidja van (6k is
a termékhez vald kotédés 3 dimenziojat
kilonitik el, de eltér6 megnevezéseket hasz-
nalnak: termék-szelfkapcsolat- masképpen
kifejtve: termék mint identitas-kiterjesztés
-, atermék relativ fontossaga és az érzelmi
kapcsolat az adott termékkel).

A bemutatott elméletek nyoman
kirajzolédik, hogy a termékek adta spe-
cidlis jelentések, illetve azok fogyasztok
altal valé értelmezése, igen Osszetett és
bonyolult részei a fogyasztoi identitas
kialakitasanak, azaz a termékhez val6 kot6-
dés konstruktumanak pilléreit szamtalan
jelenség egyuttese képezi, melyek kozill
kilondsen fontos jelent6ségl a termék(ek)
mint identitaskiterjesztés(ek) perspektiva.
Sivadas és Venkatesh (1995) kutatasa
felhivja a figyelmet arra, hogy a fogyasz-
tok kilonbdz6 mértékben hajlamosak a
termékeket énjiik fontos részeként kezelni,
valamint, hogy a termékhez val6 két6dés- és
a termék(ek) mint identitaskiterjesztés(ek)
dimenzidk kozotti fogalmi kiilonbségtétel
meglehetdsen nehéz feladat (vagyis a két
konstruktum konceptudlis hatarai elmo-
sodottak). Ferraro et al. (2011) eredményei
szerint termékez val6 kot6dés dinamikajat/
jellemz@inek kibomlasat befolyasolja a
fogyasztok identitas-kiterjesztésre vald
hajlamanak  vagy  szelf-kiterjesztésre
val6 hajlamanak mértéke. Masképpen
megfogalmazva, az eddigi kutatdsok
alapjan ugy tiinik, hogy a termékhez vald
kotédés kognitiv-emocionalis aspektusait
befolyasolja a szelf-kiterjesztésre vald
hajlam eréssége. Tovabba, figyelembe véve
a fogyasztoi identitds fogalmat és annak
meghatarozasat, a szelf-kiterjesztésre vald
hajlam konceptualisan kdzel all a materialis
identitdshoz. A szakirodalom alapjan kiraj-
zolddik az a kép, hogy a szelf-kiterjesztésre
vald hajlam a fogyasztdi identitdss meg-
szilardulasaban/  megélésében  jatszik
fontos szerepet, és igy a két fogalom kdzds
fogalmi béazison osztozik. Ugyanakkor,
a kilonbdz6 tudomanyteriiletekb8l szar-
mazo kutatdsok alapjan ugy tlnik, hogy a
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szelf-kiterjesztésre valé hajlam el6késziti
a termékhez valé koét6dés megvaldsulasat,
ezaltal nem azonosithaté teljes mértékben
a fogyasztdi identitas fogalmaval, hiszen az
egy egészleges miikddésmodra/dinamikara
vonatkozik. Mivel a materialis termékek az
identitds kiterjesztett részeivé valhatnak,
ezért az egyén identitasa és a termékek altal
kiterjesztett része kozotti hatar 6sszemoso-
dik. Ezen sajatos kapcsolat kialakulasat és
megszilardulasat azonban befolyasoljak az
identitas tarsas vonatkozasai is.

AFOGYASZTOI IDENTITAS
HOLISZTIKUS MODELLJENEK
TARSAS SZINTIJE

A fogyasztoi identitds tarsas szintjébe
az éntudatossag és az Onmonitorozas
pszicholégiai fogalmai tartoznak. Ezen
szocialis jellemz6k ravilagitanak arra, hogy
a materialis javak megvasarlasa és birtoklas
révén a fogyasztok nemcsak egyéni, hanem
szamtalan tarsas célt és motivumot képesek
kielégiteni, melyek egylittesen hozzajarul-
nak ahhoz, hogy az egyén képessé valjon
elérni a vagyott vagy idealisnak vélt statuszt
az adott tarsadalomban.

Az éntudatossag fogalma

A szocidlis ingerek regisztralasara ugy
képesek az egyének, hogy tudatdban van-
nak sajat m(kodésiknek, valamint tarsas
kornyezetiik rajuk gyakorolt hatasainak.
Az éntudatossag fogalma - valamint annak
személyes és tarsas dimenzi6i - annak a
felismerésnek a nyoman kerilt kimun-
kalasra, hogy az individuumok képesek
magukat, mint szocidlis targyakat észlelni.
Az éntudatossag meghatarozasa annak két
tipusanak ismertetésével illusztralhato.
Egyrészr6l, Buss (1980) megkiilonbdz-
tette a személyes éntudatossadg fogalmat,
mely azt a folyamatot takarja, amikor az
egyén figyelme sajat kiils6 (pl. testi) vagy
bels6 (pl. gondolati) torténéseire iranyul,
ezaltal pedig feler6sodnek élményei és
tisztdzodnak azok jellegzetességei, infor-
méciotartalmai. A személyes éntudatossag
posztulalja tehat, hogy az éntudatban két



folyamat megy végbe: (1) biztosabba valnak
a személy ismeretei a megjelend élmények
mibenlétérél, valamint (2) feler6sddnek az
ekkor manifesztalodo emaociok.

Masrészrél Buss (1980) és Fenigstein
et al. (1975) megkulonboztetik a tarsas
éntudatossag konstuktumat is, mely az adott
egyén 6nmaganak, mint szocialis targynak
a tudatositasa, amely a figyelem a masok
altal az egyénb6l észlelhetd, nyilvanos
oldalara vald iranyitasa altal valésul meg.
A fogalom mindig valamilyen szocidlis
referenciakeretre, azaz masok észleleteire
és reakcioira utal (Pinku and Tzelgov 2006).
A tarsas éntudatositas folyomanyaképpen
az egyén sajat megjelenésének és viselke-
désének kontrollalasaval lesz elfoglalva,
igy kevéshé tud magara a szocialis kdzegre
Osszpontositani, csak azokrol alkotott - vélt
- észleleteire. A fogalom kivalté oka lehet
egy csoport megléte, és annak tagjainak
figyelme az egyén iranyaba, valamint a
fényképez6gép/kamera/magnd hasznalata
is. Az éntudatossdg az egyént segiti abban,
hogy kialakitsa és fenntartsa identitasat,
valamint az éntudatossag révén az emberek
identitdsanak tarsas vonatkozasai kerllnek
el6térbe (Hamer és Bruch 1994).

Széleskdrli hatésai és az identitassal
vald kapcsolata révén, az éntudatossag fon-
tos hattérvaltozoként befolyasolja az egyén
magatartasformait - és igy a fogyasztoi
magatartast is: példaul az alkoholfogyasz-
tast (Hull és Young 1983), a materialista
iranyultsag fogyasztéi vonatkozasait (Xu
2008), a reklaméaciora valé hajlandésagot
(Lau-Gesk és Drolet 2008) vagy a divatcik-
kek fogyasztasat (Gould és Barak 1988). Az
éntudatossag altal kivaltott figyelem iranya
tehat befolyasolja a fogyasztéi magatartast
és az identitasrol alkotott észleleteket is. igy
az éntudatossag - mint hattérvaltozoé - vizs-
galata segitheti az identitds megélésének és
annak fogyasztdi vonatkozésainak komp-
lexebb megértését, bar a benyomaskeltés
jelenségét nem képes megmagyarazni (ami
a szimbolikus és statuszfogyasztas esetében
relevans tényez6 lehet). A kdvetkez6kben
az Onmonitorozas fogalmat mutatjuk be,

mely a benyomaskeltés jellemz@ivel bdviti
ki a materialis identitas konceptudlis bazi-
sat, és amely 0Osszefligg az éntudatossag
konstruktumaval is (Snyder 1974; 1979).

Az 6nmonitorozas fogalmi kerete

Snyder (1979; 1974) 6nmonitorozas elmélete
az én-megjelenitésrl  alkotott szerte-
agaz6 elméleti és kutatdi elképzeléseket
probélta tisztazni és dsszefogni. Ervelése
szerint, az emberek eltér6 modon képesek
az 6nmagukrol alkotott képet befolyasolni a
kilénb6z6 szocialis helyzetek soran. EImé-
lete kozéppontjaban azon felismerés all,
hogy az emberek ugyan egymastél eltéré
mértékben képesek ellendrizni verbalis és
nem verbalis én-megjelenitésiiket, azonban,
hogy ezt ténylegesen mennyire teszik meg,
az eltér a képesség dimenziotél. Snyder
elképzelése szerint az éGnmonitorozas konti-
nuumot képez, melynek egyik végpontjan a
»fokozottan énmonitoroz6”-, mig a masikon
a ,kevéshé énmonitorozé” egyének allnak:
mig a fokozottan 6nmonitorozd egyének
fokozottan érzékenyek a szocialisjelzésekre
és erbteljesen szabalyozzak tarsas visel-
kedésiiket, addig a kevésbé dnmonitorozé
egyének kevés , kidolgozott szereppel” ren-
delkeznek, sajat érzelmi allapotaik alapjan
értékelik a tarsas helyzeteket és kevésbé
fogékonyak a tarsas ingerekre. A fokozot-
tan dnmonitorozok flexibilis és kifejezetten
szocialisan adaptiv személyeknek tekintik
magukat, akik pragmatikusan alakitjak szo-
cidlis viselkedésiket, igy hogy az kielégitse
az adott szituativ és kapcsolati igényeket
(Snyder et al. 1983). Ok a helyzettél fiiggéen
is értelmezik sajat viselkedésiiket. Ugy is
mondhatjuk Sampson (1978) nyoman, hogy
identitasukat a szocidlis kontextus tolti fel
tartalommal, illetve identitdsukban sajat
kapcsolataik reflektalodnak. Ezzel szem-
ben a kevésbé oOnmonitorozd személyek
viszonylag alland¢ viselkedéskészlettel bir-
nak, és inkabb diszpozicionalis attriblcids
magyarazatokat alkalmaznak viselkedésiik
magyarazata soran, illetve identitasukat is
sajat maguknak vallott, bels6é tulajdonsa-
gaik alapjan épitik ki.
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Lennox és Wolfe (1984) kutatdsa soran
tovabb finomitottaaz Snmonitorozas snyder-i
felfogasat, és a fogalom jelentéstartoma-
nyat két, az ,.én-bemutatds mddositasanak
képessége”- és az ,egyén érzékenysége
masok expressziv viselkedésére” nevii
dimenzi6 koré szervezte. Lennox és Wolfe
(1984), majd késébb Shruptine et al. (1990),
valamint O’Cass (2000) kutatasaira alapozva
az 6nmonitorozas konstruktuméanak jelen-
tése is modosult, illetve pontosabba valt. Az
»~enbemutatds valtoztatasanak képessége”
a személy azon attitidjét képviseli, amely
arra iranyul, hogy hajlandé és képes legyen
modositani viselkedését a kulonféle tarsas
helyzetekben. Az ,érzékenység masok
expressziv  viselkedésének  észlelésére”
pedig az egyén szocialis szenzitizacios
képességétjeldli. Ezen elméleti vaz gyokere-
sen szakit Snyder kontinuum elképzelésével,
hiszen feltételezi, hogy az dnmonitorozas
képességét két valtozé egylttes mikddés-
modja hatarozza meg.

Az o6nmonitorozas fogalma nem csak
a tarsas viselkedésre, hanem a fogyasztoi
magatartasra is hatassal van (Ratner és
Kahn 2002). Példaul altala megjosolhatova
valik az egyén markavalasztasa (Becherer
és Lawrence 1978) ésreklamokra adott reak-
cidi is (De Bono és Packer 1991). Mar Snyder
(1979) is ramutatott arra, hogy a termékek
(mint példaul a ruhak) segitik az er@sen
6nmonitoroz6 egyéneket a pozitiv tarsas
benyomas kialakitasdban. O’Cass (2000)
eredményei szerint a divatruhazat vasarlasa,
mint fogyasztasi szokas, inkabb jellemz&bb
az er6sen Onmonitoroz6 fogyasztdkra,
mint az alacsonyan dnmonitorozékra. Az
eredményekhbdl kitlinik, hogy a fokozottan
6nmonitorozé fogyasztok szamara a ter-
mékek szimbolikus tulajdonsagai lehet6vé
teszik, hogy benyomaskeltési stratégiaik
sikeresen kivitelez6djenek (Lertwannawit
és Mandhachitara 2012). Végezetil, a
magas dnmonitorozas értékkel rendelkezd
fogyasztékra inkabb jellemz6 a magas
materialis iranyultsag, mint az alacsonyabb
onmonitorozassal birdkra (pl. Rose és
DelJesus, 2007).
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A FOGYASZTOI IDENTITAS
HOLISZTIKUS MODELLJENEK
ERTEK SZINTJE

A fogyasztdi identitds utolsé szintjét az
el6bbiekben méar tébbszor érintett mate-
rialis iranyultsdg alkotja. Ezen dimenzid
Osszefogja és alapvetd6 mértékben meg-
hatarozza, befolyasolja (moderélja) az
eddigiekben bemutatott pszicholdgiai és
marketing jelenségeket, mivel ramutat
arra, hogy a fogyasztdi identitas egyéni és
tarsas elemeinek bonyolult 6sszjatékat a
szocializacié soran elsajatitott materialis
értékek, mint hattérvaltozok alakitjak, sét
fokozzék.

A materidlis irdnyultsag fogalma

Woodward (2007) szerint a materialis ira-
nyultsdg - mint a materialis javak az egyén
életében bet6ltdtt fontossagat hangsilyozé
értékrendszer - dimenzidja determinalja
azt, hogy az egyén milyen mértékben érté-
keli a materialis javait személyisége fontos
részeiként, azaz, hogy milyen mértékben
kot6dik az egyes termékekhez. A materi-
alista értékek hangsilyozasanak mértéke
nem a személy aktualis anyagi helyzetére
és birtokolt javaira vonatkozik, hanem egy
vagyott élethelyzetre (Beik 1985, Sirgy
1998). Ennek megfeleléen, a materialis
iranyultsag a birtoklas és materialis javak
megszerzésének fontossagi fokat jeleniti
meg az adott egyén életében (Dittmar
1994). Mint ahogyan arra Miller (1987) is
felhivja a figyelmet, az egyének a fogyasz-
tds révén képesek targyi formaba Onteni
bizonyos szamukra fontos jelentéseket:
azaz a megvasarolt termék és a fogyaszto
kozott kapcsolat létestl, mely kapcsolat
a résztvevd feleket tovabbi jelentésekkel
gazdagitja. A fogyasztéi tarsadalomban a
vasarlas kiemelt szerepet télt be az identitas
kialakitas és atalakitas folyamataiban, mert
a fogyasztas révén a tarsadalom tagjai képe-
sek a benniik vagy életilkben végbemend
valtozasokat targyi szignalok segitségével
megjeleniteni, masokkal kommunikalni
(Miller et al. 1998). Masképpen megfogal-
mazva, a materialis irdnyultsag dimenziéja



annak az értéknek az erdsségét testesiti meg,
hogy a személyes célok és az identitassal
kapcsolatos pozitiv élmények - pl. statusz
vagy boldogsag - elérésében mennyire
tolt be fontos szerepet a materidlis javak
fogyasztasa (Hofmeister és Neulinger 2012,
Richins 2004, Kasser és Ahuvia 2002).

Richins (1994a) eredményei nyoman
kijelenthet6, hogy a kevéshé materialis
beallitottsagl személyek a targyakat inkabb
privat moédon hasznaljak (pl. otthon), mig az
er6sen materialis iranyultsagu személyek a
targyakat inkabb publikus médon fogyaszt-
jak (pl. utcan vagy munkahelyen). Tovabba,
minél materialistabb beallitottsagl valaki,
annal tobbre értékeli a draga termékeket
(Richins 1994b). Az alacsony materialis
irdnyultsaggal jellemezhet6 egyének a tar-
gyakat azok interperszonalis tulajdonsagai,
és nem instrumentalis jegyei nyoman érté-
kelik (Kasser és Kasser 2001).

A materidlis  beallitottsag,  mint
dimenzi6, ebb6l a szempontbél kritikus
jelent6ségii, hiszen megmutatja, hogy a
fogyasztok identitasaban (illetve annak
masok el6tt torténd bemutatasdban) milyen
fontossagi szerepet toltenek be a fogyasztas
soran megszerzett termékek (Ritzer et al.
2003), valamint, hogy milyen mértékben
iranyul a fogyaszt6 figyelme a termékek és
markak szocialis megitélésére, elfogadott-
sagara (Fitzmaurice és Comegys 2006).

A FOGYASZTOI IDENTITAS
HOLISZTIKUS MEGKOZELITESE

A tanulményban alkalmazott pszichologiai
és marketing-megkozelités alapjan bemuta-
tasra keriilt a fogyaszt6i identitas fogalmi
bazisa, valamint az annak kialakulasat
befolyasolo fébb valtozok is, gy mintaszelf-
kiterjesztésre valé hajlam, a termékekhez
val6 koétédés (egyéni szint), az éntudatossag
és az 6nmonitorozas (tarsas szint), valamint
a materidlis irdnyultsdg (értékszint). Ezen
fogalmak komplex moédon és tobbféle
szinten vannak kapcsolatban egymassal. A
szakirodalom alapjan kirajzolodik az a kép,
hogy a materialis iranyultsdg, mint sajatos
értékrendszer, kozponti szerepet tdlt be a

fogyasztéi magatartasban és emiatt maga-
ban a fogyasztoi identitads kialakitasaban,
valamint megélésében egyarant. A vonat-
kozé kutatdsok arra is ramutattak tovabba,
hogy a termékekhez val6 kot6dés egy dssze-
tett kognitiv-affektiv dimenziokkal biro
kapcsolat, melynek jellegzetességeit jelen-
t6s mértékben meghatarozza és befolyasolja
a fogyasztok szelf-kiterjesztésre vald
hajlamanak egyéni kiilonbségei (Ferraro
et al. 2011, Sivadas és Venkatesh 1995). A
tarsas jellemz6k: az éntudatossag és 6nmo-
nitorozas, az egyéni szintre raépilve, illetve
kiegészitve azt, segitenek modellezni azt,
hogy milyen olyan szocialis sziikségleteket
képesek kielégiteni és elérni az egyének a
fogyasztas révén, melyek révén hatékonyan
tudjak masokkal kommunikalni, masokat
befolyasolni és magukat elhelyezni az adott
tarsas kozegben. Végezetil, a relevans
szakirodalom alapjan kirajzolodik az a kép,
hogy a materialis iranyultsag értékrendszer-
ként is felfoghato, ezért, ha holisztikusan
szemléljik a fogyaszt6i identitdst meg-
hatarozé f6bb fogalmak egymassal val6
kapcsolatat, ezaltal moderald szerepet télt
be mind az egyéni, mind pedig a tarsas
dimenziok mikodésében (Hofmeister és
Neulinger 2012, Richins 2004). Az 1 abra
ezen fogalmi kapcsolatokat mutatja be.
Ahogyan lathaté a modellben, a fogyasz-
toi identitas kialakuldsaban és megélésében
3 szint jatszik f6bb szerepet, Ggy mint
a materialis iranyultsdg, mint moderald
valtozé (érték szint), szelf-kiterjesztésre
val6 hajlam és termékekhez valo kotddés
(egyéni szint), valamint az éntudatossag és
6nmonitorozas (tarsas szint). A holisztikus
megkozelités azt sugallja tehat, hogy ezen
szintek bonyolult &sszjatékanak eredmé-
nye a fogyasztoi identitas kialakuldsa. A
modellben a materialis iranyultsag, mint
érték szint, nemcsak az egyéni, hanem a
tarsas szintjeit is meghatarozza a fogyasztdi
identitasnak, ugyanakkor a téarsas szint is
befolyasolja a materialis iranyultsag er6s-
ségét (Xu 2008). A konceptualis modell azt
is sugallja tovabba, hogy az éntudatossag,
mint a fogyaszt6 ©Onmagara vonatkozo
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észlelete, hatassal van a szelf-kiterjesztésre
vald hajlam er8sségére. Az, hogy aterméke-
ket milyen mértékben tekintik a fogyasztok
identitasuk kiterjesztéseinek, fiigg attol is,
hogy az egyén hogyan észleli sajat magat,
azaz, hogy milyen éntudatossagi jellemz&k-
kel rendelkezik. Korabbi kutatasok példaul
ramutattak arra, hogy az éntudatossag
er6sen dsszefiigg azzal, hogy a fogyasztok
szamara mennyire fontosak a kilénféle
divatcikkek és milyen mértékben tekintik
azokat identitasuk kiemelt részéinek.

A jelen tanulmanyban bemutatott
konceptualis modell tébbféle maddon
hozzajarulhat a marketing tudomanyahoz.
Egyrészr6l ravilagit azokra pszichologiai
dimenzidkra, melyek kulcsfontossagu
szerepet tOltenek be a fogyasztok termé-
kekhez valé kot6désének és fogyasztoi
identitasuk  kialakitasahoz.  Ahogyan
Pham (2013) is felhivja a figyelmet arra a
cikkében, a marketing hajlamos figyelmen
kivil hagyni az egyének pszicholdgiai
jellegzetességeit, pedig azok kutatdsokba
valé bevonasa erdsithetné a fogyasztoi
magatartassal kapcsolatos modellek érvé-
nyességét. Masrészr6l a tanulmanyban
bemutatott dsszefiiggések felhasznalhatéak
a szegmentacié soran is. Azzal, ha amodell-
ben foglalt érték, egyéni és tarsas szinteket
is bevonnanak a szegmentéciot szolgéld
marketingkutatdsokba, a fogyasztokat
alaposabban megérthetnék a vallalatok.
Tovabba a fogyasztoi identitads holisztikus
megkdzelitése a relevans szakirodalom
alapjan egy olyan modellt szemléltet, mely
rendszerbe foglal és 6sszekapcsol pszicho-
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l6giai, valamint marketing fogalmakat,
ezaltal kiegészitve a marketing tudastarat.
A tanulmanyban bemutatott kutatasi ered-
mények inkdbb a fogyasztéi magatartas
egyes részelemeit vizsgaltak és figyelmen
kivil hagytak azt, hogy a fogyasztast komp-
lex pszichologiai folyamatok iranyitjak.
A fogyasztoi identitas kialakulasanak,
valamint megélésének kutatasa kiiléndsen
fontos, érdekes és kurrens teriletnek szamit
marketingen belill, de ahhoz, hogy vizs-
galni lehessen annak hatasat a fogyasztdi
magatartasra, sziikség van egy olyan, a
jelen tanulmanyban ismertetett holisztikus
megkozelitésére, mely komplex maédon
abrdzolja az egyes dimenziok egymassal
val6 kapcsolatat.
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“1 become what | buy and | buy who 1want to be” -
The implications of the holistic consumer identity theory for marketing

Purpose - The purpose of this paper is to introduce the interdisciplinary model of consumer
identity incoporating several psychological, sociological, anthropological and marketing
concepts and theories.

Methodology - The current paper presents a systematic literature review on conceptual as well
as research articles associated with the material dimensions of identity.

Theoretical implications- Based on the available literature, the currentarticle argues that consumer
identity is a complex notion that has several individual, social as well as value components.
Practical implications - In order to gain a better understanding on consumer behavior, marketing
practitioners and professionals should consider consumer identity a multidisciplinary concept
and employ interdisciplinary approaches.
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A | geiierici© digitalis identitasa
a kOz6ssegi mediaban

Falmann Timea™

Pécsi Tudomanyegyetem

A TANULMANY CELJA

A kozosségi médiumok mara a Z generacié életének elengedhetetlen részévé valtak. A fiatalok 24 éras
online jelenlétiik alatt szdmos digitalis labnyomot hagynak maguk utan az interneten, ezért folyama-
tosan alakul6 valés identitasuk mellett digitalis identitasukra is nagyobb figyelmet kell forditaniuk.

A Z generéci6 digitélis identitasdnak vizsgalata kettds célt szolgal: egyrészt thgabb, multidiszciplinéris
perspektivabél megérteni az online technoldgidk tarsadalom- és identitdsformalé hatésait. A kutatas
egyik célja ezért, hogy felfedje: amagyarorszagi Z generacié tagjai milyen stratégidk mentén alakitjak
digitalis identitasukat és az milyen kapcsolatban all valés identitasukkal.

A vizsgélat célja mésrészt szlikebb marketingszempontbdl olyan kiindulépontot talalni, ami alapul
szolgalhat a fiatal generaciénak sz616 online marketingkommunikéaciéhoz. A tanulmany ezért kisér-
letet tesz fogyasztdi csoportok felrajzolasara a digitalis identitds egy szegmense, a k6zosségi médian
bellli online aktivitas alapjan, valamint a csoportok demogréafiai és életstilus-valtozok mentén térténé
Osszehasonlitasara.

AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A matematikai-statisztikai médszereket (K-kozep( klaszter és kereszttablas elemzés) alkalmazé kvan-
titativ kutatds a TAMOP-4.2.3-12/1/KONV-2012-0016 Tudomanykommunikacié a Zgeneracionak cimi
project kérddives megkérdezésének adatait hasznélta fel, melyet egy 1519 f6s orszagosan reprezentativ
mintan folytattak le a magyarorszagi fiatalok kérében.

A LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az elemzés soran négy f6 klaszter volt megfigyelhetd: az online tér minden lehet6ségét kihasznalé
aktivak; a videoportalok lelkes latogatoéi, a videdsok; a kifejezetten hobbijaikhoz, érdekl&dési korik-
héz kapcsolddé oldalak latogatdi, a hobbisték; illetve a megfigyel6k csoportja.

GYAKORLATI HASZNOSITHATOSAG

A kereszttablas vizsgalatok sorén kiderult, hogy az egyes fogyasztéi csoportok valés viselkedése
nem tér el gyokeresen online viselkedésuktél. Ez az eredmény ravilagit a digitalis és valds identitas
viszonyanak egy fontos aspektuséara, miszerint a kett6 nem valik el élesen egymastél, hanem inkabb
kontinuumot alkotnak. A fogyasztéi csoportok részletes ismerete ezen kivul alapul szolgalhat a fiatal
generacionak sz6l6 online marketingkommunikaciéhoz, ami ilyen médon, digitalis identitasuk ismere-
tében, sokkal célzottabb és hatékonyabbé tehet6. Az eredmények végsé soron felhivjak a figyelmet a
digitalis identitas kérdésére, valamint a digitalis identitast menedzsel6 tudatos felhasznaléi magatartas
kialakitasanak fontossagara, ktilondsen a fiatalok korében.

Kulcsszavak: Z generaci6, digitalis identitas, Facebook, kdzosségi média

+Konzulens: Dr. Szlics Krisztian, adjunktus, Uzletfejlesztési és marketing dékanhelyettes, Pécsi Tudomany-
egyetem Kozgazdasadgtudoméanyi Kar, Marketing Tanszék, szucsk@ktk.pte.hu
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BEVEZETES
Mindnyéajunk szamara ismer@s és mara mar
megszokotta valt az a jelenség, ahogy az
internet egyre inkabb behal6zza minden-
napi életlinket. Ennek legnyilvanvalobb jele,
hogy egyre tobb tevékenységet végziink
online: beszélgetiink, vasarolunk, jatszunk,
szorakozunk stb. A hordozhaté eszkdzok
(pl. tabletek, okostelefonok) megjelenésé-
nek és a kozOsségi média elterjedésének
kdszonhetGen offline és online vilagunk
egyre inkabb 6sszemosddik. Ez egyuttal azt
is jelenti, hogy egyre tdbb nyomot hagyunk
magunk utan az interneten, melyek sok
mindent elarulhatnak rolunk: kik vagyunk,
hol tartézkodunk, mit szeretiink, milyen
termékeket fogyasztunk. Ezen nyomok
Osszessége alkotja digitalis identitasunkat,
aminek a fontossdga marketing-szempont-
bol abban all, hogy segitségével a fogyasztdi
és vasarloi magatartas kutathatova, elemez-
hetévé, és egyre inkdbb el6re jelezhetévé
valik. Kell§ szabalyozas és adatvédelmi
tudatossadg hianyaban azonban akar ille-
téktelen kezekbe is keriilhetnek személyes
adataink. Online és offline vilagunk roha-
mos tempdju dsszefonodasaval ezért mara
kikeriilhetetlen kérdéssé valt a digitalis
identitdas és annak tudatos iranyitasa,
alakitasa az internet-felhasznalok részérdl.
A Z generacié korében kilonos fontos-
saggal bir a digitalis identitds vizsgalata.
Egyrészt azért, mert 6k mar egy teljesen uj,
digitalis technolégiakkal atsz6tt tarsadalmi
struktiraba szllettek bele, szdmukra
az internet és a kozdsségi médiumok az
élet természetes részét képezik. Valds
identitasuk ugyanakkor még kialakul6ban
van, ezért nem mindegy, milyen képet
mutatnak magukrdl ezeken az oldalakon.

A kutatds célja, hogy felfedje, a
magyarorszagi Z generacié tagjai milyen
stratégiak mentén alakitjak  digitalis

identitasukat, az milyen kapcsolatban all
valés identitasukkal, illetve kisérletet tesz
fogyasztoi csoportok elkilonitésére a digi-
talis identitds egy szegmense, a kdz0sségi
médian belili tartalomfogyasztas alapjan.

ELMELETI HATTER
Az identitas fogalmat szamtalan aspek-
tusbol lehet vizsgalni (pl. pszicholdgiai,
szocioldgiai, filozéfiai stb.). E tanulmany
szempontjabdl a szocioldgiai megkdzelités
nyUjtja a legjobb alapot. Pataki (1986) sze-
rint szocioldgiai szempontbdl az identitas,
vagy tarsadalmi azonossagtudat altalanos-
saghan az egyén és a tarsadalom kozotti
pszichikus viszonyokat foglalja magaba.
Ebben az értelemben minden identités
konstrualt, azaz tarsadalmilag létrehozott,
fenntartott és alakitott. Mediatizalt korunk-
ban a tarsadalmi interakciok jelent8s része
az interneten zajlik, ezért a valds identitas
mellett a kutatok egyre tobb figyelmet
forditanak a digitalis identitas vizsgalatara.
Stalder (2000) e szocialis konstrukcio
fogalmabdl kiindulva probalja feltarni a
medialis kdrnyezetben megnyilvanulé iden-
titas 0j formait. Eszerint a digitalis identitas
alapvetd kiilénbsége a valds identitastol,
hogy ,az identifikalt személynek, vagy
dolognak nem belsd, Iényegi tulajdonsaga,
hanem interakciékbdl kibontakoz6 szocidlis
karakterisztikuma” (Stalder 2000:9). A digi-
talis identitas ebbdl adédodan ,,a mediatizalt
informéciocserébdl keletkez6 mintaként
ragadhatd meg” (Stalder 2000:9). A digita-
lis identitds alapja tehat a kommunikacio.
A digitalis identitds fogalma altalanossag-

A1 generaci6 korében kiilonds fontossaggal bir a digitalis identitas vizsgalata. Egyrészt azért,

mert 6k mér egy teljesen (j, digitalis technoldgiakkal atszétt tarsadalmi struktiraba szilettek

bele, szamukra az internet és a kdzdsségi médiumok az élet természetes részét képezik. Valés

identitdsuk ugyanakkor még kialakuléban van, ezért nem mindegy, milyen képet mutatnak
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ban Ggy ragadhat6 meg leginkabb, mint
minden olyan nyom, amely digitéalisan léte-
zik rélunk (Digitalis ldentitds Blog 2013).
Ezeket nem feltétlenil mi magunk hagyjuk
magunk utan, lehet az egy masok altal lét-
rehozott tartalom is (pl. bejel6lés egy fotdn,
videon, emlités egy kommentben).

Az identitasképz6 informacidcserék
jellegét és az altaluk kirajzolédé mintakat
a nekik teret ad6 digitalis kdzeg szabja
meg. llyen digitalis terek lehetnek példaul
a kilonféle weblapok, a levelezprogra-
mok, a férumok, a blogok és a k6zdsségi
oldalak, mint példaul a Facebook, YouTube,
LinkedIn, Twitter, Pinterest stb. Mashogy
kommunikalunk példaul baratainkkal a
kevésbé formalis Faceookon, mint kolléga-
inkkal, szakmai partnereinkkel a hivatalos
levelez6programokon keresztil.

Az egyes online terek koziil a kozosségi
média az, amely az utobbi években a legdi-
namikusabb fejl6désen ment keresztll és
mara az egész vilagot behalézta. A kdzos-
ségi média szorosan kapcsolddik a web
2.0 névvel fémjelzett korszakhoz, melyben
az informéciok kdozlésmodja alapjaiban
valtozott meg. Az informéacié tobbé mar
nem statikus, egyirdnylG modon, hanem
interaktivan, a felhasznal6kat bevonva
terjed, akik megoszthatjak, és alakithatjak
a kulénboz6 tartalmakat (Nagy 2010).
Magyarorszagon jelenleg kozel 5 millio f6s
felhasznaloi 1étszamaval a Facebook szamit
a legnépszer(ibb kdzdsségi oldalnak, melyet
a fiatalabb korcsoport napi szinten latogat
(Social Daily 2014).

Az internethasznéalati szokasok eltérhet-
nek az egyes generaciok korében. Szamos
kutatasban (pl. Pew Research Center 2010) az
internet megjelenése, mint kohorszélmény
és az ennek nyoman kialakulo eltér
fogyasztéi magatartasok szolgalnak alapul
a generaciok elkllonitésénél. A genera-
ciok [érettek (1946 el6tt sziiletett), baby
boomerek (1946-1964 kozo6tt sziletett), X
(1965- 1978 kozott sziletett), Y (1979-1991
kozott sziletett), Z (1992- 2010 koz6tt szi-
letett) és Alfa (2010 utan sziiletett)] efféle
elkilonitése helytalld, bar alkalmazéasanak
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inkabb a fiatalabb generaciok esetében van
tobb értelme. Az internet és vele egyiitt a
modern infokommunikéciés technoldgiak
ugyanis nem egyszer(ien 0j technolégiak,
hanem a tarsadalmi lét és a tudas (j szer-
vezddései, melyek fokrol-fokra kiszoritjak
a kordbbi kommunikéacids architektdrakon
alapul6 tarsadalom- és tudasszerkezeteket,
atalakitjak a tarsadalmi  kapcsolatok
terét, Ujrateremtik a tarsadalmi struktlrat
(lasd Castells 2005, 2006, 2007; Csepeli -
Prazsak 2010). Ez a strukt(ravaltas pedig
kihat az egyes generaciok tagjainak visel-
kedésére és fogyasztdi magatartasara is.
Felmeril tehat a kérdés, hogy vajon az
egyén hogyan helyezi el magat ezekben az
j digitalis strukttrakban, valés identitasa
mellett milyen stratégiadk mentén alakitja
digitalis identitasat, illetve az mennyire
fog eltérni a valds identitastol. Magyaror-
szagon mar folytak korabban erre iranyuld
kutatasok. Fehér (2014) az Y generacid digi-
talis identitasat vizsgalo kutatasaban arra az
eredményre jutott, hogy 70-80 szazalékos
Onazonossag létezik az offline és az online
identitas kozott, ugyanakkor ramutat, hogy
az Y generéacio tagjai csak részben rendel-
keznek stratégiaval és eszkozokkel digitalis
identitasuk iranyitasat illet6en. Jelen tanul-
many egyik fé célja szintén e kapcsolat
vizsgalata a magyarorszagi Z generacio
korében.

A vizsgalat kozéppontjaban all6 Z
generacié életének meghatarozo részei az
online technolégidk és a kozdsségi médi-
umok, hiszen 6k mar az ezek altal uralt
Uj tarsadalmi struktdraba szilettek bele,
amely tulajdonképpen dnall6 szocializaciés
terepnek is szamit. Szamos helyen ezért
netgeneracionak vagy digitalis bennszilot-
teknek is nevezik 6ket (pl. Prensky 2001,
idézi Pal szerk. 2013:6), utalva arra, hogy
a Z generacio otthonosan mozog az inter-
neten és magabiztosan hasznalja a digitalis
technoldgidkat. Online tevékenységeik és
felhasznal6i képességeik alapjan azonban
korantsem mondhat6 homogénnek ez a
csoport, szamos tényez6t6l fligg, hogy
viselkednek az online térben és hasznosit-



jak az ott fellelhet6 informéacidkat. llyen
befolyasold tényezd lehet példaul a tarsa-
dalmi-gazdasagi statusz (lasd Hargittai
2010,

Jollehet, a Z generacio tagjai magabizto-
san mozognak a vilaghalén és hasznaljak a
digitalis kommunikéacios eszkdzoket, vala-
mint gyorsabban, ,okosabban képesek
feldolgozni az informéaciodkat, nincs korabbi
viszonyitasi alapjuk, és nem rendelkeznek
kell6 tudatossaggal a kozdsségi oldalak
hasznalatat illetéen. A fiatal netgeneracio
tagjainal raadasul a valés identitds még
kialakuléban van, a digitalis identitasukat
pedig gyakran nem iranyitjak koriltekin-
téen. Erre utal tobbek kozott az a trend is,
hogy az amerikai tinik egyre tébb személyes
adatot osztanak meg magukrol a kdzosségi
oldalakon. A Pew Research Center (Madden
et al. 2013) Amerikaban 800 fiatal részveé-
telével vizsgalta a 12-17 éves korosztaly
online kozosségi életének szokasait, kiilon
hangsulyt fektetve a személyes informacidk
védelmére. Az eredményeket dsszevetették
a 6 évvel korabbi kutatasi adatokkal. Az
Gjabb eredmények elgondolkodtatd képet
mutatnak a fiatalok zsugorod6 magan-
szférajardl, novekvd megosztasaikrdl és
felel6tlen médiahasznalatarol. Az els§ és
legszembet(in6bb eredmény az volt, hogy
a tinédzserek szinte egyaltalan nem fog-
lalkoznak a személyes adataik védelmével:
91%-uk tolt fel magarol képet, 71%-uk
megadja az iskolaja és a lakohelye nevét,
53% teszi kdzzé az email cimét, 20% pedig
a telefonszamat. Ez utdbbi két adat a hat
évvel ezel6ttinez képest duplajara, illetve
tizszeresére nétt, ami igencsak nagy valto-
zastjelent.

A tinik szamara profiljuk alakitasa és
fellilvizsgalata kiemelked6 szerepet jat-
szik online identitdsuk menedzselésében.
Az esetleges biztonsagi beéllitasokon tal
azonban nem tesznek kiilonbséget abban,
hogy ki lathatja megosztasaikat ismerdseik
kozil. A kutatas szerint a vizsgalt amerikai
tinik 19%-a emlitette, hogy posztolt mar
olyan tartalmakat, amit késébb megbant.
Csupan 18% allitotta, hogy korlatozza, mely

ismerdseivel mit oszt meg, és ebbe beletar-
toznak a szul6k is. Réluk csak 5% allitotta,
hogy el6lik is korlatozza a megosztott
tartalmakat. 81%-uk semmilyen beallitast
nem haszndl e téren. A tinik 26%-a allitotta
ugyanakkor, hogy hamis adatokat hasznal
(név, kor, és lakhely) adatainak a védelme
érdekében (Madden et al. 2013).

Boyd (2014) ezt a tevékenységet az
egyes kontextusok kozti navigalasnak
nevezi, amivel a fiataloknak igen gyakran
meggy(lik a baja. A kontextus itt aztjelenti,
hogy egymastol fiiggetlen tarsadalmi kor-
nyezetekben (online és offline egyarant) kell
navigalniuk, melyek eltéré szabalyokkal és
norméakkal rendelkeznek, ezért mas vala-
szokat valtanak ki bel8lik. Az elektronikus
média pedig konnyen dsszeomlik egymas-
sal nem @dsszekapcsolt kontextusokban (pl.
a barataiknak szant megosztott tartalmat
szileik és csaladtagjaik, illetve tavolabbi
ismerdseik masként értelmezhetik). A fia-
talok szamara gyakran nem a valds, hanem
az elképzelt kdzonség a fontos (Boyd 2014).
Az elképzelt kozonség a teljes kozonség egy
specialis részhalmaza és ez hatdrozza meg
megnyilvanulasaik kontextusat. Azonban
az elképzelt kdzonség mentalis modellje
nem mindig pontos. Nem biztos ugyanis,
hogy aki lathatja aktivitasaikat, valoban
latja is, vagy ha latja is, nem biztos, hogy
ugyanugy értelmezi. Ezen kivil, tevé-
kenységeiket olyan emberek is lathatjak,
akikrél nem tudjak, hogy megtekintették-e
aprofiljukat. A feltdltott tartalmak raadasul
maradandodak, ami még inkabb megneheziti
a kontextusok kozotti valtast.

A kozdsségi média felhaszaldi el6tt allo
legnagyobb kihivas annak megértése, hogy
atechnologia architektdraja médosithatja az
egyes interakciokat és gyakran feler@sitheti
a tarsadalmi dinamikakat. A valos inter-
akciokat leginkabb mddositd tényez6k az
interneten a tartéssag, a lathatésag, a ter-
jeszthet6ség és a kereshet6ség (Boyd 2014).
A tartéssag és kereshetéség problémaja
azt jelenti, hogy ami egyszer felkeril az
internetre, az sokaig ott is marad, az online
tartalmak pedig csak nagyon nehezen tavo-

MARKETING & MENEDZSMENT 2015/1. 21



lithatok el és egyszeriien visszakereshet6k.
Miltunk és emlékeink nem tdrolhet6k
és gyakran konydrtelentl visszahatnak a
jelentinkre. Tari (2011) ugy fogalmaz, hogy
ez a ,felejtéshez vald jog” csorbulasa.
A lathatésag és a terjeszthet6ség arra vonat-
kozik, hogy akdzdsségi média lehetévé teszi
informéaciok, tartalmak megosztasat igen
széles kdzonséggel. A megosztott tartalom
mar nem korlatozédik lokalis kézdnségre,
a vilag barmely pontjan elérhetévé valik.
A megosztads opcidja pedig mar alapko-
vetelmény az egyes online felileteken.
A Facebook ugyan szamtalan lehet6séget
kinal a tartalom lathatésaganak korlatoza-
sara, de ezeket folyamatosan nyomon kell
kovetni és id6rél id6re Gjratanulni. A magan-
szféra (privacy) a k6z0sségi médidban tehat
csak plusz er6feszitésekkel érhetd el, mig a
lathatésag alapbeallitdsnak szamit.

Boyd (2014:30) szerint ,a mai kor
kulcskihivasa a kozosségi médiaban vald
eligazodasban a kontextus, a kdzonség és
az identitas keresztez6désének megértése”,
mellyel a kozodsségi médiat napi szinten
hasznald Z generécié rendszeresen szem-
besil. Fontos kérdés tehat, hogy a fiatalok
milyen stratégiadk mentén navigalnak az
online térben, illetve hogyan alakitjak digi-
talis identitasukat. Ennek ismerete kdzelebb
vihet minket a fiatalok online viselkedésé-
nek megértéséhez, ami kiindulépontként
szolgalhat a nekik szo6l6 online marketing-
stratégiak kialakitasaban.

AVIZSGALAT CELJA ESMODSZERE
A Z generaci6 digitalis identitasanak
vizsgalata kettds célt szolgal: egyrészt,
tagabb perspektivabol megérteni az online
technoldgiak tarsadalom- és identitasfor-
malo hatasait, és az ezek nyoman kialakul6
generacios kilonbségeket. Ehhez elenged-
hetetlen amultidiszciplinaris szemléletmod,
a kézgazdasagtudomanyok mellett a szocio-
l6gia, pszicholdgia és szocialpszicholdgia
terliletén valé kutakodas. Jelen tanulmany-
ban a multidiszciplinaris szemléletet az
identitdas fogalmanak szocioldgiai meg-
kozelitése, illetve a digitalis technoldgiak
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tarsadalomformald mechanizmusainak
megértése jelenti. Ezen kivil a tanulmany
merit az online viselkedést vizsgalé pszi-
cholégiai és szocialpszicholégiai kutatasok
eredményeibdl. A tanulmany egyik célja
tehat felfedni, hogy miként jellemezhetd a
magyar Z generécio digitélis identitasa, az
milyen kapcsolatban all a valés identitassal.

A vizsgalat célja masrészt, hogy
sziikebb marketing-szemponth6l olyan kiin-
dulépontot talaljon a fogyasztdi csoportok
elkilonitése altal, ami alapul szolgalhat a
fiatal generaciénak sz6l6 marketingkom-
munikaciohoz, mely digitalis identitasuk
ismeretében sokkal célzottabbd és hatéko-
nyabba tehet6. A tanulmany ezért kisérletet
tesz fogyasztéi csoportok felrajzolasara a
digitalis identitds egy szegmense, a kdzos-
ségi médian beldli online aktivitas alapjan.
Az eredmények végs6é soron felhivjak a
figyelmet a digitalis identitas kérdésére,
valamint a digitalis identitast menedzsel6
tudatos felhasznaléi magatartas kialakita-
sanak fontossagara, kilondsen a fiatalok
korében.

A digitalis identitdas megragadasa
bonyolult, sokféle GsszetevGje, szegmense
létezik, ezért sziikséges volt lesz(ikiteni a
vizsgalat korét. Ehhez a stalderi definicio
szolgalt alapul: a digitalis identitas a medi-
atizalt informacidécserébdl keletkezé minta,
melyet a neki teret add digitalis kozeg
befolyasol (Stalder 2000). A kutatashoz
vélasztott digitalis kdézeg a Z generacio
altal leggyakrabban latogatott kdzosségi
média (altalanossagban minden kozosségi
csatornat beleértve), digitalis identitas-
mintaknak pedig az ott folyé aktivitast és
tartalomfogyasztast fogjuk tekinteni.

A kutatds keretét mésrészt a ren-
delkezésre all6 adatbazis is meghataroz-
ta. A fogyasztdi csoportok létrehozasahoz
és elemzéséhez a kvantitativ modszerek a
legkézenfekvébbek, és ehhez a TAMOP-
4.2.3-12/1/KONV-2012-0016 ~ Tudomany-
kommunikacié6 a Z generacionak cimi
project kérddives megkérdezésének adatai
kivalé alapot nydjtottak. A kutatast 1519 f6s
orszagosan reprezentativ mintan folytattak



le a magyarorszagi fiatalok korében. Bar a
kutatéas célja nem kifejezetten a Z generacio
digitalis identitasanak megismerése volt,
szamos kérdéssor talalhaté benne, amely
ennek vizsgalatara lehet6séget nydjtott.
Az elemzéshez matematikai-statisztikai
modszereket alkalmaztam az SPSS szoft-
ver segitségével. A fogyasztoi csoportok
létrehozasahoz K-kozep(i klaszterelemzést
végeztem, majd az elkildnitett csoporto-
kat kereszttablak segitségével elemeztem
demogréfiai és életstilus-valtozok mentén.

EREDMENYEK

A fogyasztoi csoportok felrajzolasakor
azt vizsgaltam, hogy milyen eltérések
figyelhet6k meg a magyar fiatalok korében
online aktivitdsuk szempontjabél és, hogy
ezek a csoportok hogyan jellemezheték
demografiai és életstilus-valtozék mentén.
A K-kdzepl klaszterelemzés soran tiz
online aktivitdst mér6 valtoz6t vontam

be. A felhasznalt adatbazisban sajnos nem
szerepeltek célzottan a digitalis identi-
tasra vonatkoz6 valtozok, ezért ez a témat
leginkabb kozelit6 kérdésblokk szolgaltatta
a kiindulési alapot. Az elemzés soran négy
jol elkulonilé csoport volt megfigyelhet6
(1. é&bra). A klaszterek eloszlasa egyen-
letesnek mondhatd, az egyes csoportok
elemszamait az 1 tablazat mutatja. Jellemz6
online aktivitdsuk alapjan a klaszterek az
alabbi elnevezéseket kaptak: aktivak, meg-
figyel6k, videdsok és hobhistak. Az els6 két
csoport jelenti tulajdonképpen a két széls6-
séges csoportot, 6k mutattak a legnagyobb
eltéréseket egymashoz képest. A videdsok
és a hobbistak alkotjak a kozéps6, ,,nagy
atlagnak” mondhaté csoportot, 6k csak
bizonyos, rajuk jellemz6 online aktivitasaik
tekintetében térnek el egymastol.

Az aktivak gyakorlatilag minden
lehetdséget kihasznalnak az online térben,
korantsem csak megfigyel6k. Leginkabb
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a képek, egyéb tartalmak és véleményiik
gyakori megosztasa jellemzd rajuk. A
videosok klaszterelnevezés arra utal, hogy
ez a csoport leginkabb profi és masok altal
készitett amatér videOkat szeret nézni a
neten, de egyébként atlagos, nem tul aktiv
részvétel jellemzi G6ket. A hobbistakra
(vagy rajongokra) szintén atlagos aktivitas
a jellemz6, de kiemelked6 a blogok és
a markak kovetése, valamint a rajongoi
kozosségekhez fliz6d6 tagsaguk. Ezek az
oldalak nagy val6szinliséggel sajat sza-
badid6s tevékenységeikhez, érdekl&dési
koreikhez, hobbijaikhoz kapcsolédnak.
A megfigyel6k az aktivak teljes ellentétei:
6k azok, akikre semmilyen online aktivitas
nem jellemzd, altalaban csak megfigyel8i az
online tartalmaknak, térténéseknek.

A tovabbiakban kereszttablak segitségé-
vel vizsgaltam meg, kik tartoznak az egyes
klaszterekbe. Szignifikans kiilonbség volt
megfigyelhet§ az egyes klaszterek kozott
az internetezéssel és ebbdl a Facebookon
eltéltott id6 szempontjabol (2. tablazat).
Legnagyobb aranyban az aktivak toltenek
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el napi harom éranal tdbbet a Facebookon,
tobb mint 16%-uk. A legkevesebb id6t (30
percnél kevesebbet) pedig a legnagyobb
aranyban a megfigyel6k toltik a Facebookon
(67,3%). A nagyobb aktivitdshoz tehat tobb
id6t kell online, illetve a Facebook oldalain
eltdlteni. A klaszterek atlagait vizsgalva az
latszott, hogy internetezéssel a hobbistak
és videdsok nagyjabol ugyanannyi id6t
toltenek, de a hobbistak atlagosan ebbél 10
perccel tébbet id6znek a Facebookon, mint
a videosok. Ennek az lehet az oka, hogy
a vide6sok a Facebook helyett inkabb a
videdmegosztoé portalokon toltik az idejiiket.

A klaszterek demogréafiai valtozok
mentén torténd vizsgalata soran a legtdbb
esetben (munkaerd-piaci statusz, iskola-
tipus, anyagi helyzet) nem mutatkozott
szignifikans kapcsolat a klasztertagsaggal,
kivéve a nemet, a telepiléstipust és az
életkort. A nemek megoszlasat tekintve
az aktivak és videdsok kozott nagyobb
aranyban figyelhet6k meg a férfiak, mig
a hobbistak és megfigyel6k kozott a nok.
Telepiléstipust tekintve szintén gyenge, de



szignifikans kapcsolatrdl beszélhetiink: az
aktivak kdrében a budapestiek és a 2-10 ezer
fés teleplilések lakoi vannak a legnagyobb
aranyban. A videdsok és hobbistak inkabb
a kdzepes méret( telepuléseken és a megyei
jogu varosokban figyelhet6k meg. A meg-
figyel6k legnagyobb aranyban a 2-10 ezer
f6s telepiiléseken fordulnak elé. Az életkor
szintén gyenge kapcsolatot mutatott a
klasztertagsaggal: az aktivak és a hobbistak
leginkabb a gimnazistak korébdl keriilnek
ki, mig a vide6sok kdzott nagyobb aranyban
vannak a fdiskolas kortak, a megfigyel6k-
nél pedig az egyetemista koruak.

A demografiai és az internethasz-
ndlatot méré valtozok mellett érdekes
Osszefliggésekre bukkanhattunk az életsti-
lust és értékrendet mér6 valtozok, valamint a
klasztertagsag kozott. Buffardi és Campbell
(2008) tanulmanyukban a Facebook
narcisztikus  kultarajat tanulmanyoztak.
Eszerint minél nércisztikusabb valaki a
valo életben, annal interaktivabb az online
térben, illetve annal tébb kapcsolata is van.
A Facebookon a felhasznalok altal kbzzétett
tartalmak alkotjak és alakitjak azt az online
kozosséget, amely enélkil tulajdonképpen
nem is létezne. A Facebook aktivitasok a
személyiség, az én folyamatos Kkinyilat-
koztatdsai: mit szeretek, mit olvasok, mit
hallgatok, hol és kivel vagyok, mit csinalok,
mit érzek stb. A tartalmak megosztasanak
kdzpontja végsé soron mindig az egyén.

A Facebookon ezért a ,megosztok, tehat
vagyok” kollektiv norméaja él. Az inaktiv
felhasznalok személyiségér6l ezért vajmi
kevés deriil ki, olyan, mintha nem is
»léteznének”, legalabbis online. Masok meg-
osztasainak figyelemmel kisérése minket is
arra sarkallhat, hogy tobb dolgot megosz-
szunk magunkrol. A Facebookon igy végil
kialakul a narcizmus, mint kollektiv norma,
melyet az emlitett kutatok is vizsgaltak.
Kutatasukbdl ihletet meritve megvizsgal-
tam, mennyire jellemz8 a narcizmusra val6
hajlam az egyes klaszterekben (3. tablazat).

Az adatbazisban a narcisztikus hajlamot
leginkabb a kiilsé fontossagat méré valto-
zoval lehetett vizsgalni: Mennyire értesz
egyet a kdvetkezd allitassal? Nagy gondot
forditok arra, hogy nézek ki (1 - egyaltalan
nem; 5 - teljes mértékben). Legnagyobb
aranyban (41,3%) az aktivak értettek egyet
az allitassal, mig a vide6sok és hobbistak
jellemz&en inkabb csak kdzepes mértékben
értettek egyet ezzel. Ugyan a megfigyel6k
is leginkabb a kdzepes fele hiztak, de naluk
nagyobb aranyban (12,7%) voltak azok,
akik inkadbb nem, vagy egyaltalan nem
értettek egyet az allitassal. Az aktivak tehat
valéban jobban odafigyelnek kilsejikre
(nércisztikusabbak), szdmukra ez fontosabb
kérdés, mint a kevésbé aktiv megfigyel6k
szamara.

Tovabbi érdekes eredményeket kap-
hattunk a kapcsolatok atlagos szamanak

3. tablazat. Narcisztikusjellemz6k a klaszterekben (%)

Forras: sajat szerkesztés TAMOP (2012) alapjan

Nagy gondot forditok arra, hogy nézek ki Aktivak Videdsok Hobbistak Megfigyelk Osszesen

Egyéltalan nem értek egyet 0,0
2 3,7
3 23,5
4 315
Teljes mértékben egyet értek 41,3
Osszesen 100,0
F6 349

Khi négyzet préba szigniftkanciaja

Cramer V értéke

1,4 11 54 19
4,7 53 73 53
32,1 27,7 36,4 29,8
40,2 44,0 359 38,3
21,6 21,9 15,0 24,7
100,0 100,0 100,0 100,0
361 452 354 1516
0,000
0,156
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4. tdblazat. Kapcsolatok altagos szama a klasztereken belill
Forras: sajét szerkesztés TAMOP (2012) alapjan

Megkdzelit6leg hany emberrel

tartod a kapcsolatot... Allag
Aktivak 350 24,53

Vide6sok 362 23,88

Személyesen Hobbistak 452 18,72
Megfigyel6k 355 19,88

Total 1519 21,56

Aktivak 350 15,83

Videdsok 362 1261

Telefonon Hobbistak 452 10,09
Megfigyel6k 355 9,37

Total 1519 11,84

Aktivak 350 63,47

Videdsok 362 34,67

Interneten Hobbistak 452 28,10
Megfigyel6k 355 20,08

Total 1519 35,94

Atlag 95%-0s

Sztenderd  konfidencia % %
Sz6ras hiba intervalluma g g

Alsé hatar  Fels6 s §

hatar

44,453 2,376 19,86 29,21 -1 470
30,335 1,594 20,74 27,01 -1 300
22,412 1,054 16,65 20,80 -1 200
26,883 1,427 17,07 22,68 -1 300
31,580 ,810 19,97 23,15 -1 470
20,593 1,101 13,66 17,99 -1 250
25,489 1,340 9,97 15,24 -1 400
14,903 ,701 8,71 11,47 -1 200
12,426 ,660 8,07 10,67 -1 100
18,977 487 10,89 12,80 -1 400
119,844 6,406 50,87 76,07 -1 1500
70,348 3,697 27,40 4195 -1 890
38,475 1,810 2455 31,66 -1 500
63,359 3,363 13,47 26,69 -1 1000
78,149 2,005 32,01 39,88 -1 1500

vizsgalataval az egyes klasztereken belil.
A bevont valtozo itt a Megkdzelitéleg hany
emberrel tartasz rendszeresen Kkapcso-
latot: személyesen, telefonon, interneten
keresztul? kérdésre adott valaszokat mérte.
A varakozassal 6sszhangban az aktivak tart-
jak a legtdébb emberrel a kapcsolatot annak
formajatél fiiggetlenil, de féleg online
kapcsolataik nagy aranyaval emelkednek
ki a tobbi klaszter kozul. A legkevesebb
emberrel atlagosan a megfigyel6k tartjak a
kapcsolatot telefonon és interneten, szemé-
lyesen pedig a hobbistak (4. tablazat).

A fenti megallapitasokat tovabb
er@sitették a valos életbeli aktivitas vizsga-
latanak eredményei, melyek szignifikans
kapcsolatot mutattak a klasztertagsaggal.
Azzal az allitassal ugyanis, hogy ,,Szeretek
mindenhol ott lenni, pérégni” legnagyobb
aranyban az aktivak értettek egyet (73%). Ok
tehat nagy valdszin(iséggel a valos életben
is ugyanolyan aktivak, mint az online tér-
ben, illetve a valosagban is narcisztikusabb
vonasokkal rendelkeznek. Nem meglepd,
hogy legkevésbé a megfigyel6k értettek
egyet a fenti allitassal (31,9%). Ugyanakkor
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érdekes eredmény, hogy a megfigyel6k
utasitottak el leginkabb azt az allitast, hogy
.,.Legjobb a virtudlis térben tolteni az id6-
met" (81,6%). Az aktivak utdn a hobbistak
fogadtak el leginkabb ezt az allitast.

KONKLUZIOK,

TOVABBI KUTATASI IRANYOK

A magyarorszagi Z generacion belil
online- és kozosségimédia-aktivitasaik
alapjan négy klasztert sikerilt elkildniteni,
melyek az aladbbiak: az online tér szinte
minden lehet6ségét kihasznalé aktivak; a
videdportalok lelkes latogatdi, a videdsok-,
a kifejezetten hobbijaikhoz, érdekl&dési
korikhdz kapcsolédé oldalak latogatéi a
hobbistak’, illetve a megfigyel6k csoportja.
A kozéps6 két, nagy atlagot alkoté csoport
(videdsok és hobbistdk) sok hasonlésagot
mutatott az elemzés soran, a legnagyobb
kilénbségek értelemszer(ien az aktivak és
a megfigyel6k kozott adodtak. Demografiai
valtozok tekintetében csak gyenge ossze-
figgéseket lehetett megfigyelni, azonban
mas hattérvaltozokat vizsgalva érdekes
eredményekre bukkanhattunk. A kereszt-



tablas vizsgalatok soran kiderilt, hogy az
aktivak a val0s életben is szeretnek minden-
hol ott lenni, pérogni, mig a megfigyel6kre
ez nem jellemzd. Az aktivak fokozottabb
online részvétele nagyobb idéraforditassal
isjar, ezért 6k atlagosan tobb id6t téltenek az
interneten, ezen belil pedig a Facebookon.
E csoportjellemz&én narcisztikusabb jegye-
ket is mutatott, kdriikben nagyobb aranyban
vannak azok, akik nagy gondot forditanak
kilsejikre. Ezen kivil az aktivak atlagosan
tobb emberrel tartjdk a kapcsolatot a tébbi
klaszterhez képest.

A fenti eredmények egy fontos kdvetkez-
tetéshez vezettek el: az egyes elkildnitett
fogyasztoi csoportok valés viselkedése nem
tér el gyokeresen online viselkedésiiktdl.
Az aktivak valos életiikben is ugyanolyan
aktivak, mint online és sok kapcsolattal
rendelkeznek, mig a megfigyel6k kevésbé
aktivak mind online, mind val6s életiikben,
és nem is rendelkeznek annyi kapcsolattal,
mint aktiv tarsaik. Mindez arra enged
kovetkeztetni, hogy a valés és digitalis
identitds nem valik el élesen egymastdl,
hanem kontinuumot alkotnak. Ez az ered-
mény 6sszhangban all Fehér (2014) kutatasi
eredményeivel, miszerint 70-80 szazalékos
azonossag all fenn a valés és a digitalis
identitas k6zott. Ez az eredmény arra enged
kovetkeztetni, hogy a fiatalok nem szeret-
nék magukat masnak mutatni az online
térben, mint amilyenek valdjaban, pusztan
interpretaljak, de részvételikkel létre is
hozzak azt az online kontextust, amiben
léteznek. Boyd (2014) szerint a tinik kdzos-
sége ugyanugy létezik, mint régen, csak azt
a halozati technolégidk 0jrastrukturaljak,
a halozati technologia altal konstrualt
térben, az emberek, a technoldgia és a
felhasznaldi gyakorlatok keresztez6désébdl
szliletd kdzdsséghen éled Ujra. Boyd (2014)
ugyanakkor figyelmeztet, hogy a tinik
kevéshé szkeptikusak a kdzdsségi médiaval
szemben, de ez nem jelenti azt, hogy tapasz-
taltabbak is. Szdmukra egészen mast jelent
az adatvédelem vagy a személyes informa-
ci6 fogalma, hiszen egyre tobb adat ker(l ki
réluk az internetre még ha, allitasuk szerint,

magabiztosan hasznaljak is a biztonsagi
beallitasokat (lasd a kordbban idézett
Madden et al. 2013). Ennek a legfébb oka
az, hogy nem rendelkeznek dsszehasonlitasi
alappal, mivel 6k mar egy olyan kor gyer-
mekei, ahol elképzelhetetlen az élet internet
nélkil, nekik a kdzdsségi média hasznalata
mar életik természetes részéveé valt.

A digitalis identitas viszonylag 0j kuta-
tasi teriilet, ezért mindenképpen tovabbi
vizsgalédasok szilikségesek. Jelen kutatés
a digitalis identitdsnak csupan egy szeg-
mensét volt képes feltarni, de természetesen
még tobb Osszetevdje létezik. A kdzdsségi
médian kivil mas online terek (pl. szemé-
lyes honlapok) j6 kutatasi alapot nyUjtanak
ennek feltarasahoz, illetve egy-egy konkrét
koz0sségi médium (PIl. Facebook, YouTube
sth.) felhasznal6inak vizsgalata még ponto-
sabb képet adhat ezekrél az 6sszetevkrol.

A digitalis és val6s identitas kap-
csolatanak, illetve a fiatalok online
magatartdsanak jobb megértését tovabbi
feltaré kvalitativ kutatasok segitenék (pl.
fokuszcsoportok, egyéni  mélyinterjik).
Ezt nagy mintas kvantitativ kutatasokkal
kiegészitve lehetdség nyilna egyfajta digi-
talis identitasindex képzésére kiilonbozd
valtozok aggregalasaval, mely biztositana
az atfogébb, Osszehasonlité vizsgalatokat
akar az egyes generaciok kozott.

OSSZEGZES

A koOzbsségi  halézatok  alapjaiban
valtoztattak meg azt a modot, ahogyan a fel-
hasznalok interakciéba Iépnek egymassal.
Tulajdonsagaik, lehetéségeik maodositjak,
és gyakran feler@sitik a tarsadalmi dina-
mikékat. Ebben a modosult kontextusban
kell minden felhasznalénak laviroznia és
alakitania online személyiségét, ami nem
mindig konny( feladat. Az internet altal
behalézott vilagunkban a val6s identitas
mellett digitalis identitdsunkrdl is gondol-
kodnunk kell. A legfontosabb elsajatitandd
készség az informéciés korban a tudatos
adatvédelem, a digitalis identitds tudatos
és felel6s menedzselését biztositd felhasz-
naléi magatartas kialakitasa, kifejezetten a
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fiatalabb generacidok korében, akik Ossze-
hasonlitasi alap hijan kevésbé szkeptikusak
ezen technoldgiak irant ésjobban ki vannak
téve a k0zosségi média esetleges negativ
kovetkezményeinek.

A digitalis identitds kutatdsa még
inkabb ravilagit arra, hogy kulcsfontos-
sagu beszélni arrél, milyen labnyomokat
hagyunk magunk utan az interneten. Online
és offline életink még inkabb kezd
Osszemosodni, digitdlis identitdsunk a
koz0sségi médiaban szorosan kapcsolédik
valds identitdsunkhoz, igy egyaltalan nem
mindegy, milyen képet mutatunk magunk-
rol ezeken az oldalakon. Mar csak azeért
sem, mert az adatok maradandésaga és
visszakereshetsége nem engedi meg sza-
munkra a ,,felejtéshez val6 jogot”. Nagyon
fontos ezért, hogy digitalis identitasunkat
tudatosan alakitsuk, iranyitsuk és az adott
kozosségi platformhoz igazodd, tudatos
felhasznal6 stratégiat alakitsunk ki. Bar
a naprél napra valtozé trendekkel és a
legUjabb kozdsségi oldalakkal nem mindig
lehet lépést tartani, kulcsfontossagu (leg-
féképp a fiatalabb generacié korében) a
tudatos online magatartas kialakitasa.
Hiszen ne felejtsiik el, a Z generacié nyo-
maban mar felcsepered6ben van a legujabb
Alfa generacid, akik még korabban fogjak
belevetni magukat a modern infokommuni-
kacios technoldgiak vilagaba.
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Marketing MSc szak

Digital identity of the generation Z in social media

Social media has become an essential part of the life ofgeneration Z. During their 24-hour online
presence many digital footprints are left behind on the web therefore digital identity became a
crucial issue besides their real identity.

Analysis of digital identity among generation Z serves two purposes: first to understand the
social and identity shaping effects of new online technologies from a broader perspective. The
research therefore aims to reveal the strategies in defining the personal digital identity among
generation Z in Hungary and the connection between real and digital identities. The purpose
of the analysis on the other hand is to find a basis for online marketing communication for the
young generation. The study therefore attempts to plot consumer groups based on online social
media activity and to compare groups along demographic and lifestyle variables.

Mathematical and statistical methods (K-means cluster and cross tabulation analysis) were used
in the quantitative research based on the data provided by TAMOP-4.2.3-12 / 1/ KONV-2012-
0016 Science Communication to generation Z project. This nationwide survey was conducted
among the Hungarian generation Z with a representative sample of 1519 person.

During the analysis four main clusters were observed: the Actives, the Video-lovers, the
Hobbyists and the group of Observers. The results revealed that real behavior in each consumer
group do not differ radically from the online behavior. This result highlights an important aspect
of the relationship between the digital and real identity: they form a continuum rather than being
clearly separated from each other. Detailed knowledge of the consumer groups can also serve as
amore targeted and effective basis for online marketing communications. The results ultimately
raise awareness of the issue of digital identity and the importance of conscious digital identity
management and responsible user behavior especially among young people.
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ki anime vasarlashoz kothetd
mindségeészlelés alakulasa egy konkrét
haza2online konyvesbolt esetében
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ATANULMANY CELJA

Napjainkban egyre tobb vallalat mikddik online kdrnyezetben, és jelent6sen megndétt a web-shopok
szdma. A kiélezett piaci helyzet és a versenyképesség szempontjaboél a vallalatoknak kiemelt szerepet
kell szanniuk az elektronikus szolgaltatasmindség, az online-fogyasztdi elégedettség, illetve az e-lo-
jalitds mérésének. Jelen tanulmany célja, hogy megvizsgélja az el6bb megnevezett dimenzidk kozotti
kapcsolatot a szakirodalombdl atvett E-S-Qual és E-RecS-Qual elektronikus szolgaltatasminéség
mérg skalat felhasznéalva.

AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Empirikus kutatasunk soran a PLS-SEM Gtmodellezést hasznaljuk, hogy a legfontosabb dsszefliggése-
ket bemutatassuk. Empirikus kutatasunk soran a lojalitas két relevans dimenziéjat, a tovabbajanlasi és
Gjravasarlasi szandékot, elkllonitve vizsgaljuk.

A LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UJIDONSAGOK

Eredményeink alapjan megallapithatd, hogy a web-shophoz kapcsol6d6 hatékonysag, elérhet6ség, és
vélaszado-készség pozitiv szignifikdns hatassal bir a vizsgalt valtozokra, mig a kompenzécié értéke-
lése negativan befolyasolja azokat.

GYAKORLATI/GAZDASAGPOLITIKAI JAVASLATOKA

A véllalatok az e-szolgaltatdsmindség mérésére kialakitott skalak felhasznaldsaval a fogyasztdi
elvarasokat, igényeket képesek megismerni, ezaltal sikeresebb, versenyképes stratégiat létrehozni.
Tanulméanyunk azonban felhivja a figyelmet, hogy a sikeres web-shop izemeltetés egyfajta komplex
stratégiai gondolkodast igényel, melyben a marketing, IT, logisztika, pénzugy, a kiszallitdssal megbi-
zott partner és a call-center dsszehangolt mikodésére van szilkség. Empirikus kutatasunk alapjan, ha
egy vallalat a web-shopjédhoz kéthetd min6ségészlelést szeretné javitani, akkor els6sorban az észlelt
hatékonysag és a valaszado6-készség teriletét kell fejlesztenie.

Kulcsszavak: elektronikus szolgaltatdsmindéség, onlinefogyasztoi elégedettségmérés, tovabbajanlasi
szandék, Gjravasarlasi szandék, online vasarlas
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BEVEZETES

A vallalatok értékesitési folyamataban az
internet napjainkban kiemelkedd szerepet
jatszik az informéaciogydijtési szakasz tdmo-
gatasatdl egészen a vasarlasig, a rendelés
utankdvetéséig, vagy akar a termékek, szol-
galtatdsok igénybevételéig (pl. szoftverek,
e-banking). Az online fogyasztok elvarasai
a weblapokkal kapcsolatban dinamikusan
nének, ezért fontos megérteni, milyen kri-
tériumok alapjan értékelik a fogyasztok
a holnap mindségét, és ezek hogyan
befolyasoljak  elégedettségiiket, illetve
tovabbajanlasi és Ujravasarlasi szandékukat,
kvazi a lojalitds dimenzidit. Ezen tényez6k
részletes ismerete a vallalati versenyképes-
ség szempontjabdl kiemelt szereppel bir.
A versenyképesség teriiletéhez tartozo
tanulmanyok, illetve kutatasok folyamatos
fejlesztése, és szélesitése a gazdasag fejl6-
dése szempontjabodl is kiemelked6 (Chikén
és tsai 2002), ezért fontos, hogy az online
lehet6ségeket, melyek ajelen ésjové megha-
tarozo terlletei, részletesen megvizsgaljuk.

Az elmult 10 évben az B2C online keres-
kedelem a hazai piacon is rohamos fejl6dést
mutatott: 2012-ben mar 177 milliard forintot
koltottek el a véasarlok a kosaras rendszer-
ben miikod6 web-shopokban, ami 2011-hez
képest 22 milliardos novekedést jelent.
Megkozelit6leg 6000 magyar nyelvi{ web-
aruhaz érhetd el jelenleg az interneten, a 14
éven fellli vasarlok szama 1,65 millié fére
tehet6 (Enet 2013), és az online fogyasztok
és online vasarlok kategoridja kezd lassan
Osszeolvadni (Sz(cs 2011).

A jelen tanulmany célja, hogy egy hazai
online kdnyvesholt esetében megvizsgalja
a webshop mindség, az elégedettség, a
tovabbajanlasi és az Gjravasarlasi szandék
kozotti kapcsolatrendszert. Ez utobbi két
tényez6 hosszutavon a lojalitast el6rejelz6
mérdszamként is értelmezheté. A tanul-
many els6 részében a legfontosabb elméleti
Osszefliggések keriilnek roviden bemuta-
tasra: az elektronikus szolgaltatdsmingség,
az online fogyasztéi elégedettségmérés,
és az e-lojalitds. Ezt kdveti az empirikus
kutatdsunk, melynek soran a legfontosabb

eredményeket és dsszefliggéseket vazoljuk
fel. Tanulmanyunkat a konkldziéval és a
menedzseri kdvetkeztetésekkel zarjuk.

AZ ELEKTRONIKUS SZOLGALTA-
TASMINOSEG FOGALMA

A honlap mindsége &sszetett fogalom,
amely magaba foglalja a kdzvetlen interak-
ci6 soran felmeriil§ tapasztalatokat, illetve
az ezek utanjelentkez@, an. posztinterakcios
szolgaltatasi aspektusokat is, mint példaul
a tranzakcid teljesiilése, visszatéritések.
Mondhatjuk, hogy az e-szolgaltatdsminé-
ség a fogyasztok teljes észlelése, megitélése,
és értékelése az online piactérben nyujtott
szolgdltatasrol. Ezek alapjan a honlap
mindségét a tovabbiakban az elektronikus
szolgaltatdsmin6ség kifejezéssel illetjik,
mely az online vasarlas esetében magaba
foglalja, hogy egy webshop milyen szinten
képes a hatékony és eredményes nézel6dést,
vasarlast illetve kiszallitdst tamogatni
(Zeithaml et al. 2002).

Online kornyezetben egy termék vagy
szolgaltatas vasarlasa mas élményt nydijt,
mint hagyomanyos, offline kdrnyezetben.
llyenkor avasarlok az tizlettel a virtualis tér-
ben , kommunikalnak”, az interperszonalis
interakcid helyét egy ember - gép inter-
akcio veszi at, melynek kdzéppontjaban
a technoldgia all (Bressolles et al. 2007),
és megn6 az onkiszolgald6 megoldasok
jelent6sége (Meuter et al. 2001). Az internet
csatornaként szamos Ujfajta elényt nydijt,
mint példaul az interaktivitas, a személyre
szabas, a kdzosség szerepe, a névekvd infor-
macio és termékvalaszték, melyek szintén
egy Ujfajta szolgaltatasmindség megkdzeli-
tést kovetelnek (Wolfinbarger, Gilly 2003).
Ebben a személytelen, automatizalt kérnye-
zetben kevesebb direkt érzéki stimulus éri a
vasarlokat, a csalasi és visszaélési lehetdsé-
gek miatt nagyobb a bizonytalansag érzete,
igy kiemeltebb figyelmet kap a biztonsag
kérdése (Bressolles et al. 2007).

Tanulményunk soran az e-szolgaltatés-
minéség mérése a Parasuraman és tarsai
altal (2005) megalkotott E-S-QUAL illetve
E-RecS-QUAL skalat hasznaljuk, amely
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hét dimenzi6 mentén méri a vasarldi miné-
ségészlelést: (1) teljesités, (2) hatékonysag,
(3) a rendszer elérhet6sége, (4) biztonsag,
(5) a valaszadd készsége, (6) kompenzacio,
(7) kapcsolat. Azért dontottink ennek a
skalanak az alkalmazasa mellett, mert
kialakitasakor a szolgaltatismarketingbdl
jol ismert SERVQUAL skalat vették alapul
a szerzOk, és emiatt a szakirodalomban is
nagy elismerésnek orved.

AZ ELEKTRONIKUS SZOLGALTA-
TASMINOSEG ES ELEGEDETTSEG
KAPCSOLATA

A szolgaltatdsmindség, illetve a fogyasz-
toi  elégedettség  kozotti  kapcsolat
megragadasara nincsen egységes allaspont
a szakirodalomban. Egyes tanulmanyok
a szoros rokonsag miatt a teljes témakort
a mindség cimsz6 alatt egyben targyaljak
(Hofmeister Toth és tsai. 2003), azonban
a legtébb kutatd egyetért abban, hogy a
mindség elégedettséghez vezet (Chang et
al. 2009). Veres szerint (1999) az elé-
gedettséget a szolgaltatds mindségérdl
alkotott fogyasztéi értékitélet alapjan
lehet mérni, mig Cronin és Taylor (1994),
Parasuraman és tarsai (1985), valamint
Ribbink et al (2004) véleménye szerint a
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teljes elégedettség az észlelt szolgaltatas-
mindség elsédleges kovetkezménye. Online
kornyezetben Wolfinbarger és Gilly (2003)
végeztek kutatdst a témaban, melynek
eredménye alapjan megallapithatd, hogy
az e-szolgaltatdsmin6ség dimenzidi pozitiv
kapcsolatban allnak az elégedettséggel,
mely hipotézist Bressoles és tarsai is ala-
tamasztottak (2007). Yang és Tsai (2007)
kutatdsa bizonyitja, hogy az E-S-QUAL,
illetve E-RecS-QUAL skalak dimenzioi
egylttesen és kulon-kilén is pozitivan
befolyasoljak az fogyaszt6i elégedettséget.
Godwin és tarsainak (2010) eredményei
alapjan is az elégedettséget az észlelt ming-
ség részben befolyasolja.

A jelen tanulmanyban a fogyasztéi elé-
gedettség leirdsara a Stauss és Seidel (1995)
altal megalkotott definiciét hasznaljuk,
mely szerint a ,fogyasztoi elégedettség
alatt a vasarlas utan fellépé olyan jelen-
séget értjlik, melyben visszatikrozdédik,
hogy a fogyaszté utélag, hogyan értékeli a
megvasarolt terméket, szolgaltatast. Az elé-
gedettség ex-post értékelésbdl szarmazik,
tovabba feltételezi a személyes fogyasztas,
illetve vasarlasi élmény meglétét” (in:
Hofmeister Tdth és tsai 2003).



Online kérnyezetben a vasarlasi élmény
kialakulasanak folyamatat Minocha és tar-
sai (2005) 6t faktor mentén irjak le (1. abra):
1 Elvarasok csoportja: vagyis, hogy az

egyén milyen el6zetes feltevésekkel,

elvarasokkal rendelkezik, melyet
motivacioi, szikségletei, a hirdetések,

a szajreklam, az észlelt elényok, illetve

hatranyok befolyéasolnak.

2. E-vasarlas el6tti szakasz: honlap kiva-
lasztasa, termék/szolgaltatas keresése,
informéaciogy(ijtés.

3. E-véasarlas szakasza: amikor a ren-
delkezésre all6 informacidk alapjan a
vasarlas, fizetés megtorténik.

4. E-vasarlas utani interakciok: a rendelés
nyomon kovetése, érdekl6dés, a rendelt
termék kézhezvétele, reklamacio.

5. A termék/szolgéltatas elfogyasztasa.

AZ E-LQJALITAS ES AZ E-SZOL-
GALTATASMINOSEG KAPCSOLATA
A lojalitas tagabb értelemben avevé ragasz-
kodasat jelenti egy vallalathoz, termékhez,
mig szlikebb értelemben &sszefoglalja a
szolgaltatoval szembeni attitGdot, illetve
bizonyos magatartasformakat (Kenesei -
Kolos 2014).

A szolgaltatasmin@ség és lojalitas kozott
bonyolult kapcsolat all fenn (Hofmeister
Toth és tsai 2003): az elégedett fogyaszto
nem feltétlenil hiiséges a vallalathoz,
termékhez, azonban megfelel stratégia és
odafigyelés mellett lojalissa tehet6. Sasser
és Jones véleménye szerint (idézi Kene-
sei - Kolos 2014) lojalitasra kizarolag a
teljesen elégedett vev6k hajlandéak - a
»csak” elégedettek kisebb valdszinliséggel
lesznek hiiek -, azonban ezt a kapcsolatot
mindig befolyéasolja a versenykdrnyezet is.
A lojalis fogyasztok szamos elényt jelen-
tenek egy véllalat szdmara, mivel szivesen
adjak tovabb a tapasztalataikat, a pozitiv
szajreklam atjan tovabbi vevdket szerez-
hetnek a cégnek, hajlandéak magasabb
Osszeget fizetni a termékért, szolgaltatasért,
megértbbek, ha valami nem tokéletesen
zajlik, emellett kénnyebb O6ket elégedetté
tenni, mivel az elad6 j6l ismeri a szokasa-

ikat, magatartasukat (Zeithaml et al. 1996,
Demeter 2009).

A versenyképesség és a vevli elége-
dettség, illetve lojalitds dimenzidi kozti
Osszefliggést a szolgaltatas-nyereség lanc
koncepcidja foglalja &ssze. A modell
azokat a tényez6ket mutatja be, melyek a
profitabilitds szempontjabdl jelent6sek (2.
abra). Legfontosabb elemként a vevdi loja-
litast emeli ki, mivel kutatasi eredmények
bizonyitjak, hogy a lojalitds kismértéki
novekedése sokkal jelent6sebb ndvekedést
eredményez a profitban (Kenesei - Kolos
2014). A modellbe a véasarléi elégedettség
mellett az alkalmazottak elégedettsége és
magatartasa is szerepel. A koncepci6 sze-
rint lojalis vevbket csak hiiséges, tapasztalt
alkalmazottakkal lehet szerezni (Demeter
2009). Feltételezziik azonban, hogy online
koérnyezetben, ahol a munkatarsak jelenléte
csekélyebb, modosul ez a koncepcid. Az
online vasarlas utan ugyanis csak bizonyos
esetekben taldlkozunk a munkatarsakkal
(példaul a kiszallitéval, probléma esetén
az lgyfélszolgalati képviselével), aki lehet,
hogy nem is a szolgaltatd kézvetlen kollé-
gaja (outsourcing). A vasarloi értékeléshe
mégis beleszamit az § magatartasa is. Egy
problémamentes online vasarlas esetében,
vagy amikor szolgaltatast vasarolunk, pél-
daul szobafoglalaskor, a hasznalt webshop
tényleges munkatarsaival nem kerilink
kdzvetlen kapcsolatba. Minocha és tarsai
megfogalmazasaban (2005) a teljes élmény
értékelése komplex folyamat, melyhez
a vasarlas utani interakciok, illetve a
termék vagy szolgaltatas elfogyasztasa is
hozzatartoznak. Ezek alapjan az e-szolgal-
tatasmindség éertékeléséhez a munkatarsak
magatartasa és a veliik valé elégedettség is
hozza tartozik, fliggetlendl attél, hogy kiilsé
vagy bels6 kollégardl beszéliink. Nem sza-
bad tehat elfelejteni, hogy szamos esetben
a kilsé6 munkatérsak viselkedése is bekertl
a szolgaltatdsmindség értékelésének folya-
matédba, igy ezekkel a partnerekkel vald
megfeleld kapcsolat és kdlcsonds egyiitt-
m(ikodés is jelent6s szerephez jut a
versenyképesség szempontjabol.
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Gefen (2002) eredményei alapjan
megallapithatd, hogy az online eladdba
vetett bizalom néveli a lojalitast, emel-
lett csokkenti az érzékelt kockazatot. A
modellben a valtési kdltségek magas szintje
a lojalitast er6sit6 tényezéként jelenik
meg, azonban gy gondoljuk, ez a tényez6
online kornyezetben kevésbé jelentGs,
mivel itt sokkal alacsonyabbak ezek a
koltségek, mint a hagyomanyos, offline
piacokon. Ebben a 2002-es kutatasban az
e-szolgaltatasmin6ség mérésére a hagyo-
manyos szolgaltatasminéség irodalmahol
ismert SERVQUAL skalabol kiindulva egy
haromfaktoros modellt hasznaltak, melyben
a megfoghaté elemek, illetve az empatia
tovabbra is kilon dimenzidként létezik,
azonban a megbizhatésdg, biztonsag,
reagalasi képesség egyetlen kombinalt
dimenzidként jelenik meg (Gefen 2002). Az
eredmények alapjan a kombinalt dimenzid
a fogyasztdi bizalom szintjét hatarozza
meg, mig a targyiasult elemek kdzvetleniil a
fogyasztéi lojalitasra hatnak. Gommans és
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tarsainak modellje (2001) 6t kulcskategdriat
nevez meg az e-lojalitassal kapcsolatban:
értékmegjelenés,

markaépités,

bizalom és biztonsag,

honlap és technoldgia,

szolgaltatasok.

O WD R

Ezekbe a kategoridkba az ismert
e-szolgaltatdismingség mérésére szolgald
skalak kozil legjobban az E-S-QUAL
(Parasuraman et al. 2005) elemei sorol-
hatéak be, bar a markaépités illetve
értékteremtés ebben az esetben sem illesz-
kedik tokéletesen a faktorokba (Vallejo
et al. 2005). Ebbdl kiindulva Yang és Tsai
(2007) az E-S-QUAL illetve E-RecS-QUAL
skaldkat felhasznalva vizsgaltak meg az
e-szolgaltatasmindség, a fogyasztoi elége-
dettség valamint a lojalitds kapcsolatat (3.
abra). Eredményeik alapjan megallapithato,
hogy az E-S-QUAL és E-RecS-QUAL meg-
felel6en alkalmazhatoak az online lojalitas
modellezésére, mivel erds, szignifikans



hatassal birnak az elégedettségre, és ezen
keresztiil a lojalitasra. Yang és Tsai (2007)
eredményei alapjan a teljesités, a meghiz-
hatésag a legfontosabb kategéria ebbdl a
szemponthol, és ezt koveti a hatékonysag
és a valaszadd készség. Jelen tanulmany-
ban a lojalitds két mérvadd elemét, az
Ujravasarlasi szandékot és tovabbajanlasi
hajlanddsagot elkiilonitve vizsgaljuk, hogy
minél részletesebb képet alkothassunk az
online vasarlas folyamatarol és a lehetséges
magatartasi formakrol.

A KUTATASI TERV
ES A MINTA BEMUTATASA
A kutatas k6zéppontjaban all6 kapcsolatok,
vagyis az észlelt mingség, az elégedettség,
az Gjravasarlasi és a tovabbajanlasi szandék
kapcsolatanak megvizsgalasara online kér-
déives kutatast valositottunk meg egy hazai
online kdnyvesbolt tigyfeleinek kdrében. A
kivalasztott szolgaltatd a hazai piac egyik
meghataroz6 szerepl6je. Az egy hétig tarto
lekérdezés soran 353 kérd@iv érkezett visz-
sza. A minta leiro jellemzgit az 1 tablazat
tartalmazza. Az adatok leir6 elemezéséhez
SPSS 22, mig a kapcsolatok megvizsgalasa-
hoz SmartPLS programot hasznaltunk.

A valaszaddk tdbbsége (74,5%) mar
tobb mint egy éve hasznalja a vizsgalt
honlapot, és csupan 6%-uk csatlakozott

kevesebb, mint 3 hénapja a felhasznalok
kozé. A megkérdezettek 41%-a havonta
legalabb 9 alkalommal latogatja az online
konyvesbolt weblapjat, és csupan 10%-uk
az, aki még sohasem vasarolt a honlapon. A
tobbség (41%) félévente szokott vasarolni,
azonban a havonta legalabb egyszer vasar-
16k aranya is jelentds (39%). Ezek alapjan
megallapithatd, hogy a mintaba valéban
olyan egyének keriiltek, akik aktiv felhasz-
naléi a webshopnak. Utolso vasarlasukkor
a valaszadok atlagosan 5240 Ft-t koltottek.
A legnagyobb utolsé kéltés 30.000 Ft volt
(2 valaszadd), 48%-uk 3-5.000 Ft kozotti
Osszeget fizetett, a 8.000 Ft felett vasarlok
aranya pedig 16,5%-0s. Ez azért fontos,
mert a hazhozszallitas ekkora dsszeg felett
ingyenes.

AZ ONLINE VASARLAS
ERTEKELESE
Yang és Tsai (2007) kutatasa bizonyitja,
hogy az E-S-QUAL, illetve E-RecS-QUAL
skalak dimenzioi egyittesen és kiilon-kiilon
is pozitivan befolyasoljadk az fogyasztoi
elégedettséget és e-lojalitast, mely &ssze-
figgéseket jelen kutatadsban is gorcsd ala
vettunk.

Az E-S-QUAL skala 0Osszesen 22,
a kiegészit6 E-RecS-QUAL pedig 1
manifeszt valtoz6 mentén, négy illetve

3. dbra. Az E-S-QUAL és E-RecS-QUAL skalak kapcsolata afogyasztdi elégedettséggel illetve lojalitassal
Forras: Yang- Tsai: General E-S-QUAL Scales Applied To Websites Satisfaction and Loyalty Model,

2007: 117.
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1 tablazat. A klaszterek elemszamainak alakulasa (f6)

Forras: sajat szerkesztés TAMOP (2012) alapjan

Minta nagysaga 353 f6
Nemel

Férfi 14%
NG 86%
Eletkor

20 év alatti 10%
20-29 év 28%
30-39 év 33%
40-49 év 16%
50 év feletti 13%
Iskolai végzettség

Altanos iskola 5%
Szakmunkas %
Kozépiskolai/Gimnaziumi érettségi 36%
Féiskolai 27%
Egyetemi 22%
Egyéb 3%
Jovedelem

nettd 50.000 Ft-nal kevesebb 22%
nettd 50.000-99.999 Ft 30%
nettd 100.000-149.999 Ft 18%
netté 150.000-199.999 Ft 12%
nett6 200.000 - 499.999 Ft %
nett6 500.000 Ft vagy annal tébb 0%
na 11%

hadrom dimenziéba sorolva méri a web-
shophoz kothet6 minéségészlelést, melyeket
1-t6l 5-ig terjedd skalan kell a kitdlt6knek
értékelnitk (1 - egyaltalan nem értek
egyet, 5 - teljesen egyetértek). (2. tablazat).
A rendszer elérhetdségi és teljesitménydi-
menzidinak 0Osszegzett atlagos értékelése
megegyezett (4,68), ezt kdveti a biztonsag
(4,62), ,,leggyengébben” pedig a hatékony-
sag faktort értékelték a valaszadok (4,55).
A Kkiegészit§ skala atlagos értékei ezektdl
kissé elmaradnak: legjobb értékelést a
véalaszad6 készség dimenzio kapta (4,4), ezt
kdveti a kapcsolat (4,35), majd a kompenza-
cio (3,96).

Parasuraman és tarsainak (2005) kuta-
tasat kovetve az altalanos min&ségészlelést
és elégedettséget 1-t6l 10-ig terjedd skalan
mértik. Az eredmények alapjan az atlagos
elégedettség 9,08 (sz6ras=1,22) értéket, mig
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Midta hasznélja a honlapot?

Kevesebb mint 3 hdnapja 6%
3-6 hénapja 6%
6-12 hénapja 14%
Tobb mint 1éve 75%
Milyen gyakran latogatja a honlapot?
Kevesebb mint 5 alkalommal egy

hénapban 22%
5-8 alkalommal havonta 3%
9-12 alkalommal havonta 18%
Tobbszor mint 12 alkalommal havonta 24%
Mikor vasarolt utoljara a honlapon?

Kevesebb mint 1hete 17%
12 hete 15%
2-4 hete 8%
4-8 hete 17%
Régebben mint 8 hete 33%
Még sohasem vasaroltam az oldalon. 10%
Milyen gyakran vasarol a honlapon?

Hetente egyszer 0%
Havonta 2-3 alkalommal 9%
Havonta egyszer 30%
Félévente 42%
Ritkabban mint félévente 19%
Atlagos utolso kltés 5240 Ft

a minGség 8,8 atlagot mutat (széras=I,19).
(2. tablazat)

Ahogy korabban is emlitettik, kuta-
tasunk soran a lojalitds mérésére hasznalt
skala esetében kiilon kezeltiik az Gjravasar-
lasi szandékot, és kulon a tovabbajanlast.
Azérttartottuk ezt a bontast fontosnak, mert
ezek a tényez6k rovidtavon megvaldsithatd
tervezést is lehet6vé tesznek a vallalatok
szamara, és gy gondoltuk, ilyen formaban
kénnyebben levonhatéak a menedzseri
kovetkeztetések. A kijelentéseket ebben az
esetben is 1-t6l 5-ig terjed6 skalan mértik
(1 - teljesen valdszinditlen, az 5 - biztosan).
Az ajanlashoz tartozé manifeszt valtozok
atlagos értékelése magasabbnak szamit,
mint az Gjravasarlasi szandéké, jelentds
eltérés azonban nem figyelhet6 meg az
értékekben (4,53 - 4,75 kozotti atlagok) (3.
tablazat).



2. tablazat. Az E-S-QUAL skala dimenzidinak értékelése
Forras: sajat készités

E-S-QUAL Atlag
Hatékonysag 4,55
Hati Az oldal segitségével kénnyen megtalalom, amit keresek. 4,45
Hat2 Az oldal beliil kdnny( navigalni 4,44
Hat3 Az oldal lehetdvé teszi, hogy gyorsan végrehajtsak egy tranzakciot, véasarlést. 4,63
Hat4 Az informéacid az oldalon jol rendszerezett. 4,48
Hat5 Aloldalai gyorsan betéltédnek 438
Hato Az oldalt egyszer( hasznalni. 4,63
Hat7 Az oldalt kdnny(i megtalalni. 4,83
Hat8 Az oldal joI rendezett. 4,50
Elérhetdség 4,68
Eléri Az oldal mindig elérhetd. 4,76
Eler2 Az oldal jol indul, ésjol fut. 4,59
Eler3 Az oldal nem omlik 6ssze, nem fagy le. 4,67
Eler4 Az oldal nem fagy le miutan beviszem a rendelési informacidim. 471
Teljesités 4,69
Teljl Akkor szallitjak ki az arut, amikor megigérték. 4,64
Telj2 Az oldal megfeleld iddkereten belul a szallitashoz elérhetGvé teszi a termékeket. 4,62
Telj3 Gyorsan kiszallitjak, amit rendelek. 4,57
Telj4 Az oldal kikuldi a terméket, amit rendeltem. 475
Telj5 Val6ban van raktarkészletiik azokbol a termékekbdl, amit igértek. 471
Telj6 Az oldal ajénlatai megbizhatéak. 4,80
Telj7 Pontos informacict nyuijt a termék kiszallitasarol. 4,69
Biztonsag 4,62
Bizl Az adatokat az internetes véasarlasi szokésaimrél biztonsagban tartja. 4,65
Biz2 Nem osztja meg mas oldalakkal a személyes adataimat. 4,63
Biz3 Hitelkartydm/bankkartydm adatait titkosan kezeli. 4,57
E-RecS-QUAL

Vélaszado készség 4,40
Vall Az oldal megfeleld lehet6ségeket biztosit a termékek visszakildésére. 4,40
Val2 Az oldal jol kezeli az arucikkek visszakiildését. 4,30
Val3 Az oldal megfeleld garanciakat, biztositékot nyuit. 447
Val4 Megmondjak, mit tegyek, ha a tranzakciom, vasarlasom nem teljestilt. 447
Vals Az oldal azonnal foglalkozik a felmeriil problémakkal. 4,36
Kompenzécié 3,97
Kompi Az oldal az altala okozott problémékért karpétol. 4,20
Komp2 Kompenzalnak, ha a megrendelt termék, nem érkezik meg idében. 390
Komp3 A visszakuldott termékekért hazhozjonnek. 377
Kapcsolat 4,36
Kapcs2 Az oldal tartalmazza a gyarto telefonszamat. 442
Kaposl Az oldal tigyfélszolgalati képviselGi online elérhetdek. 412
Kapcs3 Probléma esetén lehetGséget nyuijt a személyes kapcsolatfelvételre. 453
Min Altalanos mindség 8,80
Elégedettség  ¢sszelégedettség 9.8

1-5-ig skéla: 1- egyaltalan nem értek egyet az adott kijelentéssel, 5 - teljesen egyet értek. N-353 f6

MARKETING & MENEDZSMENT 2015/1.

Sz6rés

0,74
0,73
0,66
0,69
0,77
0,65
0,48
0,69

0,53
0,64
0,67
0,61

0,72
0,67
073
0,60
0,62
0,49
0,64

0,66
0,69
0,73

0,84
091
0,80
0,82
0,86

0,95
1,26
1,26

081
1,06
0,75
119
122
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AZ ONLINE VASARLAS
ERTEKELESEHEZ KOTHETO
OSSZEFUGGESEK ELEMZESE

Az E-S-QUAL, illetve E-RecS-QUAL ska-
lak dimenzidinak kapcsolatat az altalanos
észlelt mindséggel, az elégedettséggel és
az e-lojalitas két tényez6jével a PLS-SEM
Ut modellezés mddszerével vizsgaltuk meg.
A PLS a strukturalis modellezés varian-
da alapl elemzési csoportjaba tartozik
(Henseleretal. 2009). A feltételezett modellt
Parasuraman és tarsai (2005) valamint Yang
és Tsai (2007) eredményei alapjan allitottuk
fel.

Az eredmények alapjan (4. 4bra)
megallapithatd, hogy az E-S-Qual skala
elemei kozill csak a hatékonysagnak és
elérhet6ségnek van szignifikans pozitiv
hatdsa az altalanos minGségészlelésre
(COeffHAT*Quar0’506’ Cc O e ffELER->Qua, = 0>147)>
mig akiegészitd skala esetében a valaszado-
készség pozitiv (coeffVALASZ QA =0,356), a
kompenzécié pedig negativ szignifikans
hatassal bir (coeffkOWMQa =-0,128). Ez
utébbi, ellentétes iranyl kapcsolat oka az
lehet, hogy habar a kompenzéaciot jol érté-
kelik a vasarlok, mégis a keletkezett karok
miatt egyfajta negativ ellenérzés figyelhet6
meg az esetiikben, mely a teljes min&ség-
észlelésben is megjelenik.

Az, hogy egy konkrét termék online
vasarlasa esetében a teljesitménydimenzio,
vagyis a szallitds megvaldsitasa nincs szig-
nifikans hatassal az altalanos mindségre,
meglepd eredménynek szamit, ezért ezt
a problémakort érdemes lenne a jovében
kvalitativ moédszerekkel részletesen meg-
vizsgalni. Els6 korben azt feltételezhetjik,
hogy a nem szignifikans kapcsolat oka,
hogy az értékelt vasarlasok esetében inkdbb
személyes atvételrél beszélhetiink, mintsem
kiszallitasrdl (a vasarolt termékek tébbségé-
nek az értéke az ingyenes hazhozszallitasi
0sszeg alatt volt), és ezért nem befolyasolja
az értékelt iigyfelek mindségészlelését szig-
nifikansan ez a dimenzié. Ugyancsak ezzel
magyarazhatd a biztonsag nem szignifikans
volta: a személyes atvétel miatt a fizetés
is ,,offline” torténik, és nem kell félni az

adatkezelés biztonsagatol. A kapcsolati
dimenzié sem mutatkozik szignifikansan
a vizsgalt konyvesbolt esetében, amely
véleményilink szerint szintén a személyes
atvételhez vezethet§ vissza.

Eredményeink alapjan az Aaltala-
nos min@ségészlelés és  elégedettség

(coeffQui=sAT=075)" valamint az elége-
dettség és Ujravasarlasi és tovabbajanlasi

(coeffSA«woM=0'673’ coeffsA™ r 0°641)
szandék kozott is er6s, szignifikans
kapcsolat figyelhet6 meg. A vizsgalt

min&ségdimenzidok az altalanos mindség-
észlelésen at kozvetitett pozitiv hatasa az
elégedettségre ahatékonysag, az elérhetdség,
és a valaszadd-készség estében szignifi-
kéans, mig a kompenzacié esetében negativ
hatasrél  beszéliink  (coeffHAT>841=0,392,
COeffELER'SAT= 0 >114> COeffVALASZ+SAT=0276"
coeffKOMY* SAI= -0,100). Legerdsebb indirekt
hatasa a hatékonysagnak és valaszad6-kész-
ségnek van. Ezek a hatasok a tovabbajanlas

(COeffHAMWOM= 0 32 6 4 >C O effELER"WOM=0"077"

coe fFFVALAZANOMURY CeffiEOVP-WOM
-0,067). és Ujravasarlas esetében is

megfigyelhetek (coeffHANBI=0,251,
COeffELER*Br°> 073> COeffVALASZ'B=0>177-
coeffkOMHB= -0,064). Tehat jelen mind-
ségdimenziok  esetében az altalanos
mindségészlelés és elégedettség mediald
hatasa bizonyitott.

A felallitott modell az észlelt min8ség és
érték varianciajanak 56%-at, az elégedett-
segnek 60%-at, a tovabbajanlasnak 45%-4t,
mig az Ojravasarlasnak a 41%-at magya-
razza, tehat egy er6s magyarazoerével
rendelkez8 modellt sikerult felallitanunk.

KONKLUZIO ES MENEDZSERI
KOVETKEZTETESEK

Jelen tanulmany az online-fogyasztdi
elégedettségméréssel foglalkozé tanulmany-
sorozat része, mely az e-szolgaltatasminé-
ség és elégedettség mellett a tovabbajanlasi
és UOjravasarlasi szandék témakorével is
foglalkozik. A kiilénb6z6 modellek alapjan
megallapithatd, hogy az online fogyasztoi
elégedettségmérés valéban egy (Ujfajta
gondolkodasmaodot igényel, melynek leg-
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jelent6sebb oka, az internet, mint csatorna
nyljtotta sajatossagok, vagyis az inter-
aktivitas, személyre szabas, széleskord,
konnyen elérhet6 kinalatok tarhaza, a
k6z0sség szerepe.

Az e-szolgaltataismindség mérésére
kialakitott mérési skalak felhasznalasaval a
vallalatok képesek a fogyasztoi elvarasokat,
igényeket megismerni, ezaltal sikeresehbb,
versenyképes stratégiat létrehozni. Fontos
kiemelni, hogy a webshoppal kapcsolatos
észlelt mindség a bemutatott elméletek
alapjan nem csak az ott toltott id6 alatti
interakciok min@ségét6l, a honlap felépi-
tését6l, illetve hasznalhatésagatél fiigg,
hanem a vésarlas el6tti, illetve utani tevé-
kenységek is jelent6sen befolyasoljak a
vasarlok észlelését, tgy mint a szajreklam,
marka imazs, szallitas, panaszkezelés. Ez
egyfajta komplex stratégiai gondolkodast
igényel a vallalati szakemberek részérdl,
melyben szamos bels6é és kilsd terilet -
peéldaul marketing, IT, logisztika, pénzigy,
kiszallitassal megbizott partner, call-center
- 0sszehangolt miikddésére van sziikség.
A fogyasztok altal észlelt min6ség, illetve
ezen keresztil a fogyasztéi elégedettség
szintjének feltérképezésével a vallalatok
online tevékenysége tovabb fejleszthetd, az
elégedett fogyasztok hosszutavon lojalissa
tehet6k, és ez altal a vallalat eredményes-
sége is ndvelhetd.

Empirikus kutatasunk eredmé-
nyei alapjan megallapithatd, hogy a
vizsgalt dimenziok kozil az elérhet6ség,
hatékonysag és a valaszado-készség pozitiv
szignifikans hatassal bir az altalanos miné-
ségészlelésre, illetve indirekt mddon az
elégedettségre, tovabbajanlasra és Ojrava-
sarlasra. Leger6sebb hatdsa a hatékonysag
és valaszado-készség dimenzidknak van,
habar az atlagokat megvizsgalva az elemzett
cég, pont a hatékonysag dimenzi6 esetében
teljesitett aleggyengébben, tehatezen ateri-
leten fejlesztések javasoltak az elégedettség
novelése céljabol. A kompenzacié dimen-
zidja is szignifikans hatassal bir a vizsgalt
tényez6kre, azonban ez egy negativ hatés-
ként jelenik meg, tehat hiaba tértént meg
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a probléma felmeriilése esetén a megfeleld
mind&ség( karpdtlas, mégis a teljes vasarlasi
folyamattal, a hasznalt web-shoppal val6
mindségészlelés, elégedettség, és annak
pozitiv kévetkezményei esetében csokkenés
figyelhet6 meg. A vizsgalt dimenzidk koziil
az elemzett online kdnyvesholt esetében a
teljesitménynek, vagyis a kiszallitasnak, az
észlelt biztonsagnak valamint a kapcsolatok
elérhetéségének nincs szignifikans hatasa
a gorcs6 ala vett fligg6 valtozdk esetében.
Ezeket az eredményeket azzal lehet magya-
razni, hogy a vizsgalt tgyfelek tobbsége
alacsonyabb  értékdi (8.000 Ft alatti)
vasarlast értékelt. Mivel ez az 0sszeghatar
sziikséges az ingyenes hazhozszallitashoz,
ezért atbbbség a személyes atvétel lehetfsé-
gével élt, mely esetben a szallitds minésége,
az adatok védelme, és a kontaktinformaciok
elérhet6sége nem relevans a mingdségészle-
Iés szempontjabol.

Eredményeink alapjan, ha egy vallalat
a web-shopjahoz kothet6 mindségészlelést
szeretnéjavitani, akkor els6sorban az észlelt
hatékonysag és a valaszadd-készség teri-
letét kell fejlesztenie. Az elsé kategoriaba
olyan tényez6k taldlhatéak, mint az oldal
egyszer(i hasznéalata, rendszerezettsége, a
masodikban a kilénbdzé problémak ese-
tén felkinalt megoldasi lehet6ségek, mint
peéldaul aruvisszakildés, sikertelen tranz-
akcidk kezelése tartoznak.

Kutatasunkkorlatja, hogy mindéssze egy
web-shop esetében végeztiilk el az elemzést,
emiatt érdemes lenne tovabbi teriileteket is
részleteiben megvizsgalni. Tovabbi jov6-
beli kutatasi iranyként fontosnak tartjuk a
tanulméanyunk soran bemutatott modellek
kiterjesztését mas tipusd honlapokra is (pl.
csupan informacioényUjtasra szolgald, vagy
a markat er6sité honlapokra), valamint
célszer( lenne az egyes szektorokra speci-
alizalédva is megvizsgalni a témat (példaul
bankok, idegenforgalmi cégek).

JEGYZET

1 A Gemius felmérése alapjan a honlap
latogatoinak tobbsége (tébb mint 60%) né
(libri.hu).
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E-purchase quality perception in the case of a Hungarian online bookstore

The aim of the study

Over the last decade the business-to-consumer online market has been growing very fast. In
marketing literature a lot of studies have been created focusing on understanding and measuring
electronic service quality, online-consumer satisfaction and word of mouth. The aim ofthis study
is to analyse the relationship between e-service quality, satisfaction, WOM and repurchasing
intention in the case of a Hungarian online bookstore.

Methodology
The data were analyzed with PLS-SEM method, and in our research we analyzed separated the
WOM and repurchasing intention.

Results

Our results show, that the dimension of efficiency, system availability, and responsiveness has
a positive significant effect on the analyzed variables, and the compensation has a negative,
significant effect.

Managerial implication

Our research shows that in e-commerce repurchasing intention and word-of-mouth intention
are influenced by some technology-based as well some human-based components of e-ser-
vice quality, but technology-based components are more important. The fulfilment also plays
an important part, although this is usually an outsourced function of the company, such as in
the case of the bookstore company analyzed. These results also indicate that with web-shops
managers should focus not only on online features but also on offline human-based interactions
and on the quality oftheir partners (for example, delivery services).

Keywords: electronic service quality, online-consumer satisfaction, WOM, repurchasing
intention, e-purchase
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Az . Erasmus-nemzedék” utra kel -
Y generacias egyetemistak kilfoldi utazasi
motivacioinak és szokasainak feltarasa

Malovics Eva- Prénay Szabolcs -* Kincsesné Vajda Beata
Szegedi Tudomanyegyetem

ATANULMANY CELJA

Tanulmanyunk célja az Y generacios egyetemistak utazassal kapcsolatos motivacioit és szokasait
vizsgalni a szakirodalom, valamint kvalitativ kutatas alapjan. Az Y generaciot olyan szegmensnek
tekintjiik, amelyet sajatossagai, és a benniik rejlé potencial miatt érdemes vizsgalni, és kdzilik az
egyetemistak, mint az Erasmus programok fé célcsoportja szamara jelentds tavlatok nyiltak kilfoldi
utazasra.

AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Tanulmanyunkban feltarjuk, hogy az Erasmus programok altal megcélzott szegmens miért és miként
vag neki a vilagnak, mik a sajatos értékeik, motivacioik, és utazasi szokasaik. A fiatalok értékeinek
és fogyasztasanak altalanos bemutatasa utan egy fokuszcsoportos kutatas eredményeit ismertetjiik.

A LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A kutatas alapjan feltartunk szamos meghatarozo utazasi motivaciot: (1) a vilag kinyilik az Erasmus
altal; (2) szabadsag, nemzetkdzi 1ét érzése; (3) kdzosségi élmény atélése, melyeket 6sszekapcsoltunk a
szakirodalom alapjan felvazolt értékekkel, valamint azon sajatossdgokkal, amelyek e generacio utazasi
dontéseit jellemzik. Az Y generacids egyetemistak utazasi szokasaira jellemz6 az ad hoc, ar alapjan
torténd dontéshozatal, az 6nallé utazasszervezés, a repiilés, mint utazasi forma hasznalata, és a web
2.0 altali informaciogydijtés.

GYAKORLATI ALKALMAZHATOSAG

Kutatasunk alapjan a fiatalok utazasi dontései mélyebben megértheték és esetleg jobban befolyasol-
hatok. Eredményeink hasznosak lehetnek az utazasi szakmaban dolgozé menedzserek, és a turisztikai
szegmens szakért6i szamara is, hogy behatébban megismerve a célcsoportot igényeinek megfeleléen
tudjak kialakitani szolgaltatasaikat.

Kulcsszavak: Y generacid, értékek, utazasi dontések, Erasmus program
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BEVEZETES

Tanulmanyunk célja az Erasmus programok
fé célcsoportjanak, az Y generacids (1982-
2000 kozott sziletett) egyetemistaknak
az utazassal kapcsolatos motivacioit és
szokasait feltarni a szakirodalom, valamint
foékuszcsoport interjuk alapjan. Kutatasunk
a hazai utazasi, illetve repilési szokéasok
vizsgalataval kapcsolatos K+F munka részét
képezte.

Fontos leszdgezni, hogy van kiilénbség
korcsoport és generacio, vagyis altalanos-
sagbhana,fiatalok”ésa, mai fiatalok” kdzott.
Mig a fiatalok korcsoportjanak de facto
minden mai id6sebb is tagja volt valaha,
addig az Y generacidnak csak azok a tagjai,
akik 1980-1992 koz6tt szulettek. A konkrét
id6szaki meghatarozas szerzénként eltérd:
1980-2000 (Cheung et al. 2008); 1980-1997
(Johnson 2006); 1977-1994 (Noble et al.
2009), jelen tanulményunkban az emlitett
sz(ikebb - ezéaltal vélhet6leg homogénebb
csoportra vonatkoz6 - meghatarozast alkal-
mazzuk. Az 1980 és 1992 kozott szilletettek
szdma Magyarorszagon 1724 189 f61 mig e
korcsoportra vonatkoz6 iddszakban (vagyis
amikortol elérték az egyetemi korhatart:
1998-2013 kozott) Osszesen 636 176-an2
iratkoztak be nappali tagozatos egyetemi
képzésre (hagyoméanyos egyetemi szint(
képzésre, alapképzésre, mesterképzésre
és osztatlan képzésre egylttesen). Ez az
Osszevetés - habar kisebb torzitdsokat tar-
talmazhat, példaul a tébb képzést elkezddk
miatt - megfelel6 arra, hogy érzékeltessiik:
az altalunk vizsgalt egyetemistak az Y
generacionak hozzavet6legesen a harmadat
teszik ki.

Napjainkra az Y generacio kiemelt
célcsoportta  valt szamos  terileten.
Innovativitasuk, trendekhez valé rugalmas
alkalmazkodasuk, valamint az id6sebb
generécional jobb technikai érzékik alkal-
massa teszi 6ket arra, hogy a tudasalapu
gazdasdg meghatarozé er6forrasat, az
online informéciokat hatékonyan hasz-
naljak dontéseik soran, egyre inkabb
tudatos fogyasztok, ezaltal a fogyasztoi
tarsadalom véleményvezéreivé léptek el6.
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Kiléndsen igaz ez tanulmanyunk sz{kén
értelmezett célcsoportjara, az Y generacios
egyetemistakra, akik tajékozottsagban
és angol nyelvtudasban is meghaladjak
az atlagos fogyasztokat, igy mind &nallo
fogyasztoként, mind masok fogyasztasat
befolyasolé tanacsaddként (legyen sz6
személyes ismerdsr6l, vagy ismeretlen
onlineférum-olvasérél) meghatarozé sze-
repre tettek szert szamos terileten, igy a
kulfoldi utazasok esetében is.

A kulfoldi szabadidds utazas korébban
hagyomanyosan az id6sebb (s6t, tobbnyire
nyugdijas) korosztaly sajatja volt. Azonban
hazankban is folyamatosan novekszik a
lakossdg mobilitasa, 2013-ban az el6z6
évinél 6,9%-kal tobben utaztak kulfoldre
szabadidé eltdltése céljabol (KSH 2014).
Ennek eredményeképpen az utazads mar
széles tarsadalmi csoportokra terjedt Ki,
igy Ujabb szerepl6k is megjelentek a keres-
leti oldalon. 2013-ban a turisztikai céllal
kalfoldre latogatok 57%-a a 25-44 éves
korosztalyba tartozott (KSH 2014), vagyis
az altalunk vizsgalt Y generacioba tartozo
fiatalok is relevans szerepl6k ezen a piacon.

Az utazési szokasokat alapjaiban for-
malta at az internet. E digitalis univerzum
adta lehet6ségeket a fiatalok hasznaljak ki
leginkabb - a 20-29 év k&zotti korcsoport
85%-a heti rendszerességgel hasznalja
az internetet, aminél csak a 14-19 évesek
intemethasznalati gyakorisdga magasabb
(NMHH 2013). Ok azok, akik napi rend-
szerességgel, mondhatni készség szinten
hasznaljak a kz0sségi oldalakat, az utazasi
portalokat, a vélemény-megoszté férumo-
kat. Ok mar mas utazék, mint a szileik
voltak. Tudatosabbak, gyorsabbak, mobi-
labbak.

E célcsoport mobilitdsanak nagy len-
duletet adott az Eurdpai Bizottsag altal
1987-ben inditott Erasmus-program, mely-
nek keretében tobb mint 3millié egyetemista
nyert 6sztondijat kilfoldi utazas és tanulas
tamogatasara. Magyarorszagon 2000-2012
kozott dsszesen 36 101 hazai egyetemista
részesiilt tAmogatasban, ami atlagosan évi
3000 hallgatét jelent (EC 2012).



Az aladbbiakban részletesen is bemutat-
juk az Y generacids fiatalok sajatossagait,
fogyasztasi attit(idjét és utazasi szokasait,
majd feltaré jelleggel 3 fokuszcsoportos
kutatas segitségével szélesitjiik e generacio
egyetemistainak utazasi szokasaikra vonat-
kozé ismereteket.

AZY GENERACIO, MINT A
FOGYASZTOI TARSADALOM
IDEALTIPUSA

Az 0j nemzedékek jellemzden félresoprik,
vagy legalabbis Ujraértelmezik a korabbi
generaciok altal vallott értékeket (Smith -
Clurman 2003). A ,,mai fiatalok” kifejezés
évtizedek oOta a hagyomanyokra fittyet
hany6, szokatlan megoldasokat és (j utakat
keres6 csoportot takarta. Igaz ez akkor is,
ha az ’50-es évek jampijaira, a '60-as évek
beat nemzedékére, vagy a ’70-es évek
hippijeire, a '80-as évek punkjaira, vagy a
hazai szintéren ismert ,,fényes szelek” nem-
zedékére gondolunk. Napjainkra azonban
talan az eddiginél is jelent6sebb fordulat
kovetkezett be a fiatalok tarsadalmi jelentd-
ségét illetéen. Megvaltozni latszik ugyanis
az a tébb ezer éves bevett gyakorlat, hogy
az idGsebb generacié tanitja a fiatalabbat,
neki adja at tapasztalatat, ezaltal a fiatalnal
dominansabb szerepet tolt be. Napjainkra
nem az apak magyarazzak a fiaiknak, hogy
hogyan miikddik egy masina, hanem az
id6sebbek kérnek segitséget lépten-nyo-

Nopjainkra az Y generaci6 kiemelt célcsoportta
valt szamos tertileten. Innovativitasuk,
trendekhez valé rugalmas alkalmazkodasuk,
valamint az id6sebb generéaciénal jobb
technikai érzékuk alkalmassa teszi 6ket orra,
hogy a tudasalapi gazdasag meghataroz6
er6forrasat, az online informaciokat
hatékonyan hasznaljak déntéseik soran,
egyre inkabb tudatos fogyasztok, ezaltal a
fogyaszt6i tarsadalom véleményvezéreivé
Iéptek el6.

mon fiaiktdl (s6t gyakran mar unokaiktol)
a digitalis univerzum atveszt6iben vald
eligazodashoz. Mar nem az anyak adnak
6ltozkodési tanacsot - plane nem ruhat -
lanyaiknak, hanem utébbiakat - a trendek,
és a divat jobb ismerdit - hivjak segitségil
vésarlasaik soran.

Napjaink sikeres vallalatvezetdi kozott
szép szammal taldlunk kifejezetten fiatal
menedzsereket, gondoljunk csak példaul az
alabbiakra: Mark Zuckerberg (Facebook,
CEO, 29 éves), Daniel Schwartz (Burger
King, CEO, 33 éves), Katrina Craigwell
(General Electric, Global manager of
digital marketing, 28 éves), Greg Kimball
(L’Oréal; Manager of digital strategy and
communications, 26 éves).

A generaciés marketing vizsgalatok
az USA-bdl indultak el a Florence &
Yankelovich cég altal 1971-6ta készitett
Yankelovich-jelentésekre alapozottan. Ezek
nagymintas kutatdsokra alapozottan oszt-
jak fel a tarsadalmat generacidkra, és azok
sajatossagait és fogyasztasi szokasait elem-
zik. A szakirodalomban egy-egy generaciot
azért sziletési idejik alapjan szokas meg-
hatarozni, mert kdzés élményeik, értékeik,
és szocializaciojuk hasonld torténelmi és
tarsadalmi korszaka kovacsolja 6ket eggyé
(Smith - Clurman 2003). Kutatasaink soran
a fiatalokat és az Y generaciét szinonima-
ként értelmezzuk, és az 1980-1992 kozott
sziiletetteket értjiik e fogalmak alatt. A
szakirodalomban szokasosnal valamelyest
sz(ikebb  korcsoport-meghatarozas oka,
hogy igy vélhet6en homogénebb csoportot
vizsgalhatunk, ezért a kozos értékek és a
fogyasztéi magatartasbeli hasonldsagok
inkabb jellemz6ek lesznek rajuk, mint
szélesebb korcsoport esetén. A sziikebb
szegmens-lehatarolas tovabbi indoka, hogy
hazankban a rendszervaltas olyan jelent6s
tarsadalmi valtozasokat okozott, ami az
1994, vagy még inkabb az 1997-ben sziile-
tettek esetében mar komoly kiilonbségekhez
vezetne a ’80-as évek szilbtteihez viszo-
nyitva. A szakirodalmi attekintés soran
az Y generaciot a fenti értelmezés szerint
vizsgaljuk, mig primer kutatasunkban
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tovabb szlkitve a fokuszt csak e generacio

egyetemistaira koncentralunk.

Az Y generacio tagjai azok, akik a
tavkapcsolét, a mikrohullam( sitét, a
nyomoégombos telefont alapfelszerelésnek,
a ’'80as évek zenéjét pedig odivatinak
tartjak, 6k azok, akik élesen emlékeznek
szeptember 11-ére, azonban vajmi kevéssé a
berlini fal leomlaséara (Cheung et al. 2008).
,Ok mar nem hivjak az oroszokat ,,vorosok-
nek”, szamukra Michael Jackson mindig is
fehér b6ri popsztar volt, és az ,,Ctrl + Alt
+ Del” képlet pedig az alapmiiveletek kozé
tartozik.”3

Az altalunk lefolytatott primer kutatés
id6pontjaban (2010-2011) az Y generacio
megkérdezett tagjai 18-30 év kdzottiek vol-
tak, vagyis valéban nevezhetjik O6ket
fiatalnak. Fontos azonban lesz6gezni, hogy
nem szabad 6ket 6sszekeverni a Z generacié
néven emlegetett tinédzserekkel. Az Y
generdcidé tagjai tdbbségében mar rendel-
keznek ©6nall6 keresettel, elkezdték sajat
életiiket, vagyis valds és jelentds fogyasztoi
szegmenskeént jelennek meg a piacon, habar
sokuk - igy az éaltalunk primer kutatas
soran megragadott csoport is - még egye-
temi tanulmanyokat folytat, és a ,mama
hotel” kényelmét élvezi. Az Y generacio
fiataljai életik ,,méasodik szocializacios”
szakaszaban vannak, azaz szileikt6l fig-
getlen életiiket alakitjak ki (Tarkanyi - Jozsa
2006), ami marketingszemponth6l inkabb
,elsé (vagy els6dleges) szocializacionak™
szamit, hiszen ekkor formalja az egyén
sajatfogyasztoi sajatossagait, szokasait és
mintazatat.

Az Y generacidra jellemz8 értékeket,
illetve azok sajatos értelmezését Kazar
(2009), Noble és szerz6tarsai (2009), vala-
mint Prénay (2011) alapjan az alabbiak
szerint foglalhatjuk &ssze vazlatosan:

e Gyorsasdg. Az Y generaci6 tagjai mar
digitalis bennszilottek (Prensky 2001),
azaz ugy néttek fel, hogy hozza voltak
szokva a digitalis vilaghoz, és az ehhez
kapcsolédd tempohoz. Ebben a vilagban
gombnyomasra m(ikddnek a dolgok, a
sebességet nem kilométer per éraban,
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hanem megabajt per szekundumban
mérik, és szinte barmely informéciot
elérhetik a Google atlagosan 0,4 masod-
perces keresési idejével. A Twitteren
perceken belul értesiilhetnek a vilag
barmely jelent6s eseményérél, és azon-
nal megoszthatjdk élményeiket minden
ismer6sikkel, Facebook-on, illetve
Instagram-on. A trend talan legeklatan-
sabb szimbo6lumaa Snapchatalkalmazas,
mely egy olyan kép- és vide6 megosztd,
ahol az lzenet cimzettjeinek az (izenet
elkiildését6l szamitottan 10 (') masod-
perciik van megtekinteni azt, miel6tt
végleg torlédik. Miel6tt azt hinnénk ez
egy szlik réteget érint6 hdbort, érdemes
megjegyezni, hogy 2014 majusaban
naponta 700 millié fotot, illetve videodt
osztottak meg ezzel az alkalmazassal.
Szabadsag. Egyfel6l az internet,
masfel6l az angol nyelv globalis tér-
hoditasanak kovetkeztében egy olyan
vilagban barangolhatnak, ahol a kor-
latok a korabbi korokhoz képest szinte
teljesen eltlintek. Szabadon utazhatnak
a vildg szinte minden orszagaba,
szinte barhonnan chatelhetnek, Skype-
olhatnak ismer&seikkel, de akar online
bandakba verédve is végrehajthatnak
feladatokat a kiber-jatéktérben.
Onmegismerés, onmeghatarozas. A fia-
talok szadmara az identitdés kiala-
kitasa mindig is fontos cél volt, de
napjainkra a val6s identitds szerepét
egy virtualis identitds kezdi atvenni.
Profilok, avatarok, nick-ek valtak a
virtualis személyiség megtestesitdive,
melyek sokkal dinamikusabban és
rugalmasabban alakithatéak, mint az
egyén valds személyisége. A virtualis
én alakitasa mellett a valés én meg-
jelenitése is fontossa valt, melyre az
irasos forma (blogok, mikro blogok)
helyett az egyszer(ibb, gyorsabb képi
megosztas alkalmasabbnak bizonyul,
igy a Facebook mellett az Instagram,
Flickr, Tumblr, Snapchat is szazmillios
nagysagrendben méri felhasznaldinak
szamat.



e Egyediség, individualizmus. lgyekeznek
egyedi megjelenést kdlcsdndzni maguk-
nak, kitlinni vagynak a tdmegb6l. Sajat
képikre alakitjak virtualis és valds élet-
teriiket egyarant. Szamukra a személyre
szabott szolgaltatasok magatdl értet6ddek.

e Valahova tartozas érzése. A hagyo-
manyos kozosségek egyre inkéabb
felbomlanak, illetve mas kommuni-
kaciés platformra terel6dnek at, de az
Y generacio tagjai is igénylik a kdzos-
séghez val6 tartozast. Lelkes ,fan”-ok,
on-line kodzosségek alappillérei, akik
fogyasztasukban is alkalmazkodnak
referencia csoportjukhoz. A kozdsségi
médiat nem csak Onmeghatarozasra,
hanem masokkal val6 kapcsolatha
Iépésre, masok életének nyomon koveté-
sére is el@szeretettel hasznaljak.

« Divat. A divatj6 ismer6i, nyitottsaguk,
mobilitdsuk 4&ltal mar a nemzetkdzi
divattrendek is gyorsabban érik el 6ket.
Nagy aranyban talalhatéak meg a kor-
csoporton beliil a divatinnovatorok, akik
.magukat a divatkdvet6knél izgal-
masabb, élvezetesebb, modernebb,
formalisabb, szinesebb és hitbb egyén-
nek tekintik.” (Kovacs 2009, 63).

» Biztonsag. A biztonsag nem a kaland-
vagy ellentéte szamukra, hanem
azt fejezi ki, hogy szilikségik van
azokra a megbizhatd6 markakra, stabil
csoportokra, akikre személyiségiik
kialakitdsa sordn tdmaszkodhatnak.
A biztonsagot szamukra egyre inkabb
az online kozosségek, ismeretlen
véleményez6k, és forumozok jelentik.
Dilemmaikra valaszt erre specializalo-
dott férumokon keresnek - legyen szé
akar egy okostelefon valasztasrol, vagy
egy orvosi problémarol. Masok vélemé-
nye biztonsagot jelent szdmukra, hiteles
informacidéforrasnak tartjak.

E generaci6 tehat igen dsszetett viszo-
nyok kozott szocializalédott. A komplex
és dinamikusan valtozd kornyezethez
alkalmazkodott életstilusuk is. Az alabbiak-

ban azt mutatjuk be, hogy mindez milyen
fogyasztéi mintakat alakitott ki kériikben.

A fiatalok fogyasztasa

Az Y generacioban komoly fogyasztoi
potencial rejlik. lgaz ez akkor is, ha sokan
kozulik még tanulnak, és korlatozottan
rendelkeznek 6nallo jovedelemmel. Fontos
azonban leszdgezni, hogy jovedelmiiket
képezheti arendszeres munkakereset mellett
az alkalmi ajandékként befoly6 ,,jévede-
lem”, a zsebpénz, az alkalmi munka, a
megtakaritasaik jovedelme, az &sztondij,
a diakhitel, a szocialis tamogatas, de a
lehet8ségek kore tagithatd még a timogato
szUl6i hattér altal (Toér6csik 2006; Tarka-
nyi - Jézsa 2006). Az USA-ban a fiatalok
éves vasarlo erejét 600 milliard dollarra
becsilték (Noble et al. 2009), ami kdzel
dtszorose Magyarorszag GDP-jének. Am
még ennél is nagyobb vasarléi potencial
rejlik ebben a csoportban, mivel szileik
vasarlasait is befolyasoljak (Ando6 2007), és
szélesebb tarsadalmi csoportokra is hatas-
sal vannak, hiszen divatinnovatorok, illetve
a divattrendek fontos kozvetitéi (Tor6csik
2006; Kovacs 2009). A markékat is jol
ismerik, és a ,,fogyasztéi szocializaciojuk”
soran megszeretett markak mellett gyakran
szinte élethosszig kitartanak (Wolburg és
Pokrywyczynski 2001).

A fogyasztoi dontésik meghozatala
soran a kozosségnek is nagy hatasa van
rajuk (Benedek 2001). ,,A csoporthoz vald
tartozas (vagy tartozni vagyas) kifejez6dik
bizonyos termékek, markak fogyasztasaban
is, ami az egyéniségrdl szolo ,,lzenetek”
egyik fontos hordozéja” (Tarkanyi - Jozsa
2006, 73). A fogyasztasukkal tehat egyarant
kifejezik csoporthoz tartozasukat, illetve
személyiségiiket (Noble et al. 2009). Ehhez
azonban nélkilézhetetlen, hogy beazonosit-
hatéak legyenek azok a termékek, amiket
vasarolnak. Ezzel magyarazhaté az, hogy a
fiatalok esetében kiilondsen kiemelt szerepe
van a markaknak, melyek szimbolikus
jelentdséglik mellett (Tor6csik 2006; Noble
et al. 2009; Hetesi - Prénay 2014) a megbiz-
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hat6sag, ésjo minéség igéretét is hordozzak
szamukra (Szantd 2005).

Az Y generacié tehat egyfel6l a jové
fogyasztéja, masfel6l mar a jelenben is
meghataroz6 befolyassal bir mind sajat,
mind kornyezetének vasarlasai altal. Azt
kell latnunk tovabba, hogy ez az elsd gene-
racio a hazai fogyaszt6i piacon, mely mar
piacgazdasagi viszonyok kdzott ismerkedett
meg a vasarlassal, és a nyugati tarsadal-
makhoz hasonlé fogyasztdéi tudatossaggal
és elvarasokkal rendelkezik - igy hatékony
marketing munkat igényel az igényeik
kiszolgalasa.

A fiatalok utazasi szokasai

Az Y generacié altalanos fogyasztasi
szokasain belil érdemes kitérni az utazasi
szokéasaikra. A fiatalok - kordbban mar
bemutatott - értékeib8l kiderilt, hogy
nyitottak, mobilak és fontos szamukra a
kozbsségi befolyas - ezek az értékek meg-
jelennek utazasi szokasaikban is. A fiatalok
utazasi szokasait vizsgalé 8500 f&s mintan
végzett nemzetkdzi kutatds eredményei
alapjan a mai fiatalok a korabbi generéaci-
6khoz képest tdbbet utaznak, valtozatosabb
céltertiletekre, tobbet koltenek utazasra,
tobbet foglalnak az interneten, ki vannak
éhezve az informacidra és az élményekre,
rettenthetetlen utazdk, utazasaikbol pedig
a lehet6 legtobbet igyekeznek és tudnak is
kihozni (Pendergast 2010).

Szamukra az orszaghatar atlépése nem
jelenti egy Uj vilag felkeresését, hiszen
virtualisan mar tébbszérdsen bebarangoltak
a Foldet: a német tehetségkutatdé mdsor
legjobb pillanatait megkaptak e-mailen,
a Youtube-on kommenteltek egy otletes
kinai reklamot, online pdkert jatszhattak
egy alaszkai munkanélkilivel. Az utazas
is joval egyszer(ibbé valt szamukra Eurdpa
nagyvarosaiba, ahol tobb ezer turista véle-
ményére alapozottan valaszthatnak szallast,
éttermet és programokat okostelefonjukkal,
és elGzetesen az egészet bejarhatjak a
Google street view segitségével.

Szamukra mar sokkal kevésbé akadaly
a nyelvtudas, mint szileik szamara. Azt
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mondhatjuk, hogy angolul az Y generacios
egyetemistak donté tobbsége beszél vala-
milyen szinten. Ez nem csak az oktatasi
rendszer eredménye, hanem a globalizaciéé
is. Az internet nyelve az angol, az (j trendek
altalaban angolul jelennek meg, a szdmukra
oly’ fontos zenei nyelv szintén az angol, és a
kedvelt id6toltésként letoltott filmek tobbsé-
gét is angol nyelven lehet elérni.

A globalizalt kultdraban otthon van-
nak, nem rettennek meg attél, ha a hazai
kultaratdl eltér6 elemekkel talalkoznak.
Hazéankban a feln6tt lakossag jelentds része
némileg elzartan élt arendszervaltas el6tt. A
hazai viszonyok megnyugtaté biztonsaga-
hoz képest az idegen kultiréakat elutasitotta
tarsadalmunk. Ez megmutatkozik az id6-
sebb korosztaly bizonytalansagkeriilésében
utazasai soran - ami tébbnyire csoportos
utazdsok valasztdsahoz vezet. A fiatalok
azonban mar sokkal toleransabbak a
hazaitol eltérd ye/enségekkel szemben, mi
tébb, sokan kifejezetten kedvelik ezeket a
kiilonlegességeket, és pont ezek megtapasz-
talasanak céljaval kelnek dtra.

Kihasznaljak a web 2.0-es technoldgia-
kat, akdzdsségi médiat (Xiang etal. 2015). A
mai fiatalok hisznek az internetes kdzdsség
erejében, hitelesnek tartjak, tamaszkodnak
rd. Részei ennek a kozosségnek, ezért
megbiznak benne. Olvassak a férumokat,
tajékozddnak a biogokrol és megosztjak
sajat véleményeiket, tapasztalataikat az
utazassal kapcsolatosan. Egy-egy utazast
kénnyebben meg tudnak tervezni masok
véleményeire tamaszkodva. A bizalmuk
oly’ nagy e téren, hogy akar ismeretlenek
lakdsaban tortén6 megszallast, az ugyne-
vezett couch surfing-et is vallaljak, pusztan
azért, mert az adott személy j6 értékelése-
ket kapott a netes rendszerben. E sajatos,
masok lakasaban megszallé utazasi forma
jelent6ségét jelzi, hogy a Forbes magazin
beszamoldja szerint tobb mint 100.000
weboldalon 7 milliondl is nagyobbra
tehetd a couchsurfing-kozosségd. Ezzel
parhuzamosan a hagyomanyos szakértdi
tanacsokat kevéshé fontos informaciofor-
rasnak tekintik, mint az id6sebb generaciok



(s6t, az informacioforrasok kozil ezt tartjak
legkevéshé fontosnak) (Li et al. 2013).

Elvezik az életet, amelyhez hozza-
tartozik az utazés is. A kotottségektol
menekilnek, a megallapodas és csaladala-
pitas el6tt szeretnék latni a vilagot. Céljuk
a megismerés, a megtapasztalas és ehhez
sziikséglik van amobilitasra. Egy-egy felke-
resett desztinacionak szdmukra szimbolikus
tartalma is van, személyiségik részévé
valik, hiszen egyfel6l sajat életcéljaik
,.bakancslistajarol” is  kipipalhatjak,
masfel6l tarsadalmi elismertség
szempontjabol befolyasolja megitélésiiket.

Nagyon fontos szamukra a k6zdsség. Az
utazas szamukra nem aztjelenti, hogy egyé-
nileg bejarok csodalatos tajakat, melyekrdl
képeket készitek, és itthon majd megnézem.
Az utazds szadmukra kozOsségi élmény.
Inherens része ennek az élménynek a
masokkal val6 talalkozas, a kapcsolatépités,
az atélt élmény valds idejli megosztéasa, a
helyszinre valé ,,becheckolas” az erre hiva-
tott alkalmazasok segitségével. Az egyik
legismertebb ,,becheckolds” alkalmazasnak
a Foursquare.com-nak jelenleg 45 milliés
felhasznaloi kozossége van, ami hozza-
vet6legesen Otszér annyi, mint ahanyan
turista érkezett Magyarorszagra 2013-bans.
A kilfoldon  kialakitott kapcsolatokat
gyakran hosszl tavon is fenntartjak, hiszen
a kozdsségi tereken napi szinten folytatni
tudjak kommunikacidjukat a vilag masik
felén é16 baratjukkal.

Anyagi téren keresik és kihasznaljak a
legjobb lehetSségeket. Oket mar nem lehet
elkapraztatni néhany ,akciés” kommu-
nikacidval. Utana néznek, tobb ajanlatot
mérlegelnek, feltérképezik a piacot. Ehhez
az informécids tarsadalom technikai
arzenalja segitségiikre van. Keresnek, vizs-
galnak, mérlegelnek, kivarnak, taktikaznak
és lecsapnak a legjobb ajanlatokra. Ezzel a
piaci szerepl6ket komoly feladat elé allitjak,
hiszen a verseny intenzitasat kdzvetetten (a
nagyszamu ajanlat elemzésével) novelik.
Nusair et al. (2011) webes utazasi szolgal-
tatok fiatal igénybe vev6inek vizsgalata
alapjan megallapitja, hogy az ilyen web-

oldalak iranti elkotelezettség jellemzden
addig all fenn, ameddig nem jelenik meg
egy kedvezdbb alternativa, és az ilyen olda-
lak esetében gyakran fennallé6 mérlegelésen
alapuld elkotelezettség esetében a szajrek-
lam nem is jellemz6.

Osszességében azt mondhatjuk az Y
generaciora, hogy olyan, mint az atom-
energia: nagy potencial rejlik benne, de
tudni kell vele banni. Utazasi szemponthdl
a fiatalok csabité célcsoport, hiszen nyitot-
tak, mobilisek, vagynak az utazasra, annak
szimbolikus és funkciondlis tartalméara
egyarant. Emellett azonban kritikusak,
tudatosak és egyre inkabb informéacios
folényben vannak. Szamukra a vilag egésze
(vagy legalabbis a fejlett vilag) potencialis
ati cél. Vagynak az utazasra, utaznak,
koz0sségi élményeket élnek at, de mindezt
jol atgondoltan, az internet adta lehet6sé-
gek teljes kihasznalasaval teszik, amolyan
»digitalis felfedez6kként”. Mindezek alap-
jan érdemesnek tartjuk jobban megismerni
ennek a csoportnak az utazasi szokasait.

PRIMER KUTATAS

Az eddigiekben szakirodalmi alapon
mutattuk be az Y generacié sajatossagait
- kilonos tekintettel utazési szokésaikra.
Primer kutatasunk célja az volt, hogy feltard
jelleggel beazonositsuk azokat a f6 motiva-
ciokat és szokasokat, melyek e generacid
utazasara jellemz6ek, ezzel egyszersmind
aldtdmasztva és Kiterjesztve az elméleti
megallapitasainkat.

Empirikus kutatasunkat fékuszcsoportos
interjukkal végeztiik. A szakirodalom szerint
a csoportos interju ,alkalmasabb a részt-
vevlk gondolkodasi kereteinek, sémainak,
prioritadsainak vizsgalatara” (Vicsek 2006,
27). Kutatasainkhoz homogén dsszetételli
fokuszcsoportokat alakitottunk ki, ennek
csoportdinamikai elényei miatt (Vicsek
2006). Alapsokasagként az Y generécio
egy sajatos részcsoportjat az egyetemistakat
valasztottuk, mivel az Erasmus program
hatasara korikben jelent6sen megndvekedett
a mobilitas lehetdsége, kozilik kdnnyebben
tudtunk olyanokat elérni, akik valéban utaz-
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nak annyit, hogy vizsgalhatéak legyenek
szokasaik. Azonos egyetemre jar6 egyete-
mistakat hivtunk meg hélabda modszerrel.
Héarom nyolc f6s fokuszcsoportos interjut
végeztiink magyar és kilfoldi egyetemi
hallgatokkal 2010-2011-ben. A résztvevok
kivalasztasanal fontos szempont volt, hogy
rendelkezzenek utazasi tapasztalatokkal,
igy relevans informéacidkkal szolgaljanak e
szegmens utazasi motivacioirol és szokasai-
rol. A résztvev6k 1986-1992 kozott szilettek
(vagyis a kutatas id6pontjaban 18-24 évesek
voltak), igy tanulméanyunk empirikus ered-
ményei féként e korcsoport egyetemistaira
vonatkoznak, és a modszer sajatossagaibdl
adddoan nem tekinthet6ek reprezentativnak,
de alkalmasak sajatos motivaciok feltara-
sara, és egy késdbbi reprezentativ kutatas
megalapozasara.

A lazan strukturalt interjukat torté-
netmeséléses technikaval inditottuk. A
csoportos interjukat tartalomelemzéssel
dolgoztuk fel. Az elemzés féként konst-
ruktivista szemlélet alapjan tortént, a
nézeteknek a csoportos kommunikacid
soran torténd konstrualddasa és a konszen-
zus kialakulasa is érdekelt benniinket, igy
a konszenzusos kijelentésekre koncent-
raltunk. Nem az elhangzottak egyszer(
Osszegzésére torekedtiink, inkabb a sz6-
vegben rejlé jelentéseket, mintazatokat,
k6z06s jellemzbket probaltuk értelmezni. Az
ilyen kozos jellemz6ket, és konszenzusos
megallapitasokat 0sszegezve alakitottuk
ki a valaszadok utazasi sajatossagait leird
motivaciokat (M) és utazasi szokasokat (U).
Az alabbiakban elébb a motivacidkat (M),
majd az utazasi szokasokat (U) ismertetjik,
minden esetben alatimasztva megallapita-
sainkat néhany jellemzg idézettel.

M motivacio:

A vilag kinyilik az Erasmus altal

A legtébb megnyilatkozasbol az derilt ki,
hogy a fiatalok egyik f6 utazasi motiva-
ci6ja a mobilitds, a vilag megismerése. A
megkérdezettek tobbségének az utazas,
kiléndsen a légi utazas terén nagy lokeést
adott az Erasmus 6sztdondij. Az Erasmus
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soran a tanulds és a vilaglatas motivacidi
keverednek, az els§ &sztondij ritkan marad
folytatas nélkil, a fiatalok ennek hatasara,
illetve keretei kozott éberednek ra lehet6-
ségeikre a légi utazas terén. Az Erasmus
Osztondijjal torténd kalfoldi tartézkodas
alatt a kozosségi motivacié hatasara, masok
példajat kovetve tébb interjaalany kalfoldi
szabadidejében elrepililt mas orszagokba,
féként nagyvarosokba.

... szerintem aki Erasmus-szal ment
ki és megizlelte az izét az megy tobb-
szor is, mashova is akar, egyébként
meg csak nyaranta, vagy telente sielni,
vakaciora.”

,.... aki nem volt Erasmus-szal, az sok-
kal kevéshé batrabban vag neki. ”

,.... Erasmus el6tt szerintem soha az
életben nem indultam volna igy Gtnak.
Nem tudtam angolul.

M2 motivacio:

Szabadsag, nemzetkdzi lét érzése

A megkérdezettek szdmara énmagaban mar
az is nagy élményt jelentett, hogy milyen
kdnnyedén, is milyen szabadon utazhattak
a vilagban. Az élmények globalis mére-
tekben véaltak szamukra elérhet6vé, ami
szinte ,utazas fuggdévé” tette Oket, sokan
csak soroltak a felkeresett, illetve felkeresni
tervezett desztinaciokat.

,.-..Nekem ilyen szempontbh6l nagyon
kitagult igy a latékérom. Azt vettem
észre, hogy mikor itthon vagyunk,
terveziink egy utazast, hénapokig, (...),
és mikor kint voltunk, akkor valakifel-
dobott egy otletet afidknal, hogy mit
tudom én, menjiink at Amszterdamba,
vagy Madridba, fogtdk magukat és
hétvégére atmentek repilével. Akkor
mi, hogy most menjiink Londonba, jo,



menjiink. Es talaltunk hozza egy tok
olcso replil6jegyet, és valahogy igy azt
vettem észre, hogy azt a mindenit, Ggy
kdzlekedek a repil6vel, mintha busszal
mennék. ”

,»Aztanpéldaul idén nyaron egy Buda-
pest-Napoly-Palermo-Valencia-Ali-
cante-Milano, haza Budapest, hat ez
sem volt hdszezer forintndl tébb, (...)
most az igazat megvallva Madeirara
szeretnék eljutni mondjuk egy jové
nyaron, ahhoz néztem egy ilyen kis
kort, oda London, visszafele mondjuk
egy kis megallé Lisszabon,...”

,»Mi nemzetkdziek vagyunk. ”

M3 motivacid: Kozosségi élmény atélése
A vilag megismerése a megkérdezettek sza-
mara nem kizarolag - s6t nem elsdsorban
- a kilfoldi nevezetességeket, latvanyos-
sagokat takarta, hanem az emberekkel valo
kapcsolatba keriilést. Sokan emlitették a
koz0sségi élményeket, a kozds varotermi
alvasokat, amelyek a nehézségek ellenére,
mint kalandos torténetek szerepeltek az
interjukban. E tdrténetek kozponti eleme
gyakran az ismerkedés érdekes Uj emberek-
kel, amelyre az utak nélkil nem kertilt volna
sor - igy maga az utazas és annak korilmé-
nyei is az éIménykeresés részévé valnak.

,.-..nekem a repil6kkel kapcsolatban
szinte mindig ez a legjobb élményem,
hogy tudom, hogy akikkel dgy ott
talalkozik az ember, vagy olyan plusz
energiat, szikrat, fényt ad, hogy elbes-
zélgetsz valakivel, akivel val6szindileg
soha tobbet nem fogsz talalkozni, de
mégis pont emiatt sokkal nyiltabb és
sokkal szabadabbnak érzed magad,
szerintem.”

,-.ami leginkdbb jo élmény, hogy
repll6téren nagyon sok emberrel
talalkozunk, kilonb6z6 helyrdl, tehat
Ggy altalanossagban nekem nagyon
pozitiv tapasztalat, hogy aki mellé ilsz,
akivel egyitt varakozol, beszélgetsz,
(...) kinyilik nagyon a vilag szamomra
egy repul6téren, akkor latszik, hogy
hi, mennyien vagyunk, mennyifélék
vagyunk!"

Vilagos, hogy az utazas fent bemuta-
tott motivaciéi nem kuldnilnek el élesen
egymastol, atfedés van koztik bizonyos
értelemben. A mobilitds, a vilag meg-
ismerése, inherens modon a szabadsag
megélését, és Uj emberekkel valé megis-
merkedést és szocialis élményt is takar.
Mégis fontosnak tartottuk e harom sajatos
motivaciot kilén-kilon kezelni, ugyanis
bar hasonl6 modgottes tartalommal birnak,
mégis mas értékekbdl erednek, és mas szo-
kéasok fakadnak beléliik. A kdvetkez&kben e
feltart utazasi szokasokat ismertetjik.

Ul utazési szokas: Ad hoc jellegl, ar
alapjan meghozott utazasi dontések

A kilfoldon diakként toltétt id6 nagy
valtozasokat idézett el6 a megkérdezettek
utazassal kapcsolatos attitlidjeiben, és
nagymértékben megvaltoztatta utazasi szo-
kéasaikat: a dontési utak lerovidiltek, az ad
hoc dontések szerepe megerdsodott, és egy-
egy kedvez§ lehetdségre szinte gondolkodas
nélkil lecsaptak. Az utazasi dontést mar
nem el6zte meg a szokasos tervezgetés,
mérlegelés, hanem gyors 0Osszevetések
eredményeképpen a kilondsen kedvez6
ajanlatokat lefoglaltak.

,,Szerintem ez nagyonfontos, én mond-
juk, elég gyakran dontok igy, hogy
mondjuk hova lehet olcsén menni,
tehat mondhaté ez egy hobbinak is,
tényleg megprobalok mindig olyan
utazasokat szervezni, ami nagyon
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olcsén kijon. Tavaly sszel igy voltam
- hat mondhat6 ez - spanyol kérutnak,
mivel Budapestrél Milanén at Sevil-
laba, onnan Granada, Granadabdl
Madridba, Madrid kérnyékérél ugy
haza, ez dtven eurd alatt igy gondo-
lom, hogy egy nagyonjé ajanlat."

,»Azok is kezdenek népszeriek lenni,
oda is kezdnek menni az emberek, ami
olcsébb. Es nem els6sorban a varos
miatt mennek, hanem azért, mert hogy
jo az ajanlat.”

U2 utazasi szokas: Repiilés

Az élménykeres6, ad hoc jelleg(i utazasok
mellett a masodik pregnéansan kibontakozé
jellemz§ a repiilés kdzponti szerepe - mely
mar a motivacioknal ismertetett idézetekbdl
is Kitlinik. Egész kiilonbz6 érveket hoztak
fel a repiilés mellett, de szinte minden meg-
kérdezett nyitott volt ezen utazasi formaval
szemben, biztonsadgosnak, érdekesnek,
kellemesnek vélték, és a jov6ben tovabbi
repllés utakat terveznek. Erdekes volt,
hogy még a kozdsségi élmény, a repllds
kozonséggel valé vegyilés motivacidja is
megjelent a repiilés népszer(iségének tagla-
lasa soran.

,.-en azért szeretek inkdbb repildvel
utazni, egyrészt mert lerdvidil az
utazasi id6, de még ha az utazasi id6
nem is rovidilne le, mert ugye van
varakozasi id6, meg el6bb ki kell
menni, meg lehet, hogy késik a gép,
meg minden, de sokkal-sokkal szives-
ebben vagyok azok k6z6tt az emberek
kozott, vagy sok esetben varakozok,
vagy utazok azokkal az emberekkel,
akik szintén repil6ét hasznalnak, mert
valahogy olyan érzésem van, hogy sok-
kal igényesebbek. "
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,,Enpéldaul nem akartam ilyen buszos
megoldast valasztani. Tehat ilyen
abbdl még elutazni valahova busszal,
hanem megnéztem, hogy adott helyr6l
[ahol éppen kint volt Erasmus-sal -
szerk.j, Dortmundbdl - illetve még
Disseldorfig elmentem, onnan is
indulnak fapadosok -, onnan milyen
nagyvarosok vannak a palettan. igy
voltam is Londonban, Dublinban, meg
Bolognaban, de gondolkoztam Stock-
holmban is, meg Pragaba is el akartam
még menni. ”’

U3 utazési szokas:

Onallg, online szervezés

A szabadsdg motivaciojabdl 6nallésag
fakadj vagyis sajat szervezésben, és pusz-
tan az interneten fellelhet§ informacidkra
alapozottan  szerveztek utazasokat a
megkérdezettek. Tobben is kifejezett ellen-
szenvilknek adtak hangot az utazasi
irodakkal szemben, és szikségtelen koz-
rem{kdddéként aposztrofaltak 6ket, kvazi a
mult maradvanyainak. >

»A szileim (...) 6k mindig utazasi
irodaval utaznak, pedig én megmu-
tatom nekik, hogy ugyanugy le tudom
én is nekik foglalni interneten, mint
amit az iroda kinal, de nem, 6k abban
nem biznak. "

,.Ugy gondolom, hogyféként, aki inter-
neten néttfol, (...) azok abszoldt nem
fognak utazasi irodakkal utazni. ”

»Mindent sajat magam  [szervez-
tem - szerk], interneten és szerintem
nagysagrendekkel olcsobban kijovokvele. ”

,,Google Earth-6n ott vannak a kis
szallodaknak az ikonjai, ramegyink,
kijon az ajanlatuk.”



,,Gyakorlatilag, aki angolul tud
beszélni, az nagyonjé eltajékozddik az
interneten. Szerintem akarhova repiil
az ember, az angol nyelv az elégséges
ahhoz, hogy szallast talaljon. Egy ilyen
utat, hogy leszervezzilk a repiléutat
meg a szallast, lehet hogy még egy
masfél ora alatt meg is lehet oldani
az egészet, mert el6szor is kikeressiik
Osszehasonlitéval, vagy hogyha mar
tudjuk, hogy melyik légitarsasagot
hasznaljuk, akkor megvessziik ajegyet,
megnézzikk Google Maps-en hogy ez
kabé hol van, aztan kerestink szallast,
megnézziik az hol van kahé, tdémeg-
kdzlekedéssel hogy lehet oda eljutni,
mi a legolcsébb mod. Lehet, hogy
felkeresiink egy ismer6st, hogy ez
tényleg igy van-e vagy sem? Es akkor
csak varunk a valaszra. Es minden Gt
megtervezhet6 az internettel. ”

U4 utazési szokas: Web 2.0 hasznalata
Az interjukbdl az is kiderilt, hogy az utazasi
szokasok terén igen nagy jelentéségiik van
a kdzosségi portaloknak. A kdzosségi érzés
tehat nem csak a talalkozasok, 0j emberek
megismerése mentén fontos, hanem a
motivaltsdg megteremtése és az informa-
ciogy(jtés szempontjabol is, tovabba a
kialakitott ismeretségek fenntartasanak is
jo eszkdzei, melyeknek kdszonhetben egy-
fajta nemzetkdzi barati kor épithetd ki.

,»Afotdmegosztasok szerintem fel tud-
jak kelteni az érdekl6dést.

,.A Facebook-on lattam, hogy az egyik
ismerésém, vagy tobb ismer&som,
aki volt Dortmundban, elmentek
Stockholmba, ahova én is akartam,
és kedvet kaptam, hogy elmenjek
Stockholmba."

,(-..) hogyha latom, tudom, hogy valaki
elutazott, mert lattam egy honappal
ezel6tt afényképét, hogyfeltette arrél a
helyrél, ahol éppen jart, akkor rairok,
hogy van-e valami j6 tanacsa, hogy
hovajussak el.”

,,Szoval mint levelez6rendszert
hasznaltdk magat a Facebookot, mert
hogyha latom, hogy valaki elutazott,
mert lattam egy honappal ezel6tt a
fényképét, akkor rairok, hogy van-e
valami j6 tanacsa, hogy hova jus-
sak el. Vagy pedig, hogyha van egy
Uti célom, akkor mondjuk szeretnék
eljutni Barcelondba, és éppen nem
tudtam, hogy hogy, akkor ha van bar-
celonai ismerésom, akkor rakérdezek,
hogy egyébként tudod, hogy hogy a
legegyszer(ibb eljutni Budapestre? Es
akkor igy visszafelé médon tudom meg,
hogy nekem mi lesz a legjobb eljutni
Barcelonaba.”

Osszességében a megkérdezett fiatalok
szamara a vildag megismerése rendkivil
vonzé célnak bizonyult, mely t6bb moédon
is motivalta 6ket az utazasra, killondsen az
utan, hogy az Erasmus programban lendi-
letet kaptak az els6 lépések megtételére.
Az élmények kereséséhez nélkilozhetetlen
szamukra a szabadsag, és a mobilitas, és
nem pusztan a turisztikai latvanyossagok
miatt kelnek Gtra, hanem a tarsas interak-
ciok, a kulfoldi kultirak, és kulonosen a
kalfoldi emberek megismerése céljabdl.
Utazasi dontéseik soran onalléan, az inter-
net segitségével intézik a teljes tranzakciot,
nem igényelnek utazasi irodai kdzrem(ko-
dést. A hivatalos utazas szervezdk helyett
masok véleményére, és az ezt kozvetitd
koz0sségi médidra tAmaszkodnak, melyrdl
nem csak informaciot szereznek, de egyben
maguk is kdzolnek képeket, beszamoldkat
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utazasaikrol. Dontéseik ad hoc jellegliek,
kihasznaljak a kedvezd lehet6ségeket,
Osszevetik az egyes ajanlatokat és tobbnyire
ar alapjan dontenek. A szabad, és mobilis
utazésaikhoz tébbnyire az egyre olcsébban
elérhet6 fapados légitarsasagok szolgaltata-
sait veszik igénybe.

A felmérésiink fenti eredményeit az 1
abran vizualizaljuk, amely szemléletesen
mutatja be, hogy a kutatasi eredményeink
altal fent bemutatott motivéacidk az utazasi
dontések kapcsan milyen sajatos utazasi
szokasokhoz vezetnek (1. abra).

Az 1 abran a fébb Osszefliggéseket és
azok iranyat nyilakkal jeloltik. Fontos
kiemelni, hogy ezek a nyilak a feltart
motivaciok, és szokéasok feltételezett 0ssze-
fuggéseit jeldlik, illetve a szakirodalmi
értékek befolyédséara utalnak, de kvantitativ
vizsgalatok hijan nem tekintend6ek alta-
lanosithaté ok-okozati 0sszefliggéseknek,
pusztan a fent leirtak jobb megértését,
vizualis 0Osszefoglalasat szolgaljak. Meg-
jegyzendd tovabba, hogy az egyes értékek,
motivaciok, csaklgy, mint az egyes utazasi
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szokasok egymassal is dsszefliggenek, azaz
nem valaszthatdak el élesen egymastol.

Az 1 abran tehat az Y generacidra
vonatkozoan a szakirodalomban szerepld
értékek mellett a kutatdsunk sordn az
egyetemistak korében feltart motivaciok és
utazasi dontési sajatossagok szerepelnek. E
feltaré kutatassal célunk volt alapot szol-
galtatni egy kés6bbi kvantitativ kutatashoz,
melyben a fenti tényez6k kozotti dsszefiig-
gések vizsgalata statisztikai modszerekkel
is elvégezhetd.

OSSZEGZES

Tanulmanyunkban az Y generaci6é utazasi
szokasait vizsgaltuk, kilénds tekintettel e
generacio egyetemistaira. Az Y generaciot
sajatos értékek jellemzik, melyek a XXI.
szazad informacio-technoldgiai fejlddésével
0sszhangban alakultak ki. Az Y generacid
az IT vilagaban éli mindennapjait, és ehhez
alkalmazkodott a gyorsasag, szabadsag,
individualizmus értékeinek mentén, és az
internet, illetve a kdzdsségi média eszkozei-
nek felhasznalasaval. E generacio tagjaiban



komoly fogyasztoi potencial rejlik, azon-
ban sajatos megkozelitést igényelnek,
és fogyasztéi dontéseik megértéséhez
nélkiilozhetetlen az értékeik és motivacioik
vizsgalata. Mi ezt az utazasi szokasaikra
vonatkozoan tettiik meg kutatasaink soran.

Feltar6 kutatdsunkban a fiatalok utazasi
motivacidja terén az Erasmus programot
fontos, kezd6 lokést add tényez6nek talal-
tuk, melynek hatadsara olyan fiatalok
szamara is ,kinyilt a vilag”, akik korabban
nem mertek volna egyediill belevagni egy
utazasba. A szabadsag élménye mellett a
tarsas kapcsolatok nemzetkdzivé valasa,
és a kozosségi élmények atélése is fontos
motivatornak bizonyult a vizsgalt fiatalok
szaméra. Az Y generaci6 altalunk meg-
kérdezett egyetemistai utazasi dontéseiket
tébbnyire ad hoc jelleggel, ar alapjan, web
2.0-&4s véleményez6k befolydsara hoztak
meg, és tdbbnyire nagyvarosok fapados
légitarsasagokkal valé meglatogatasara
véllalkoztak. Az éaltalunk feltart motivaciok-
ban és utazasi szokasokban megjelennek a
szakirodalmi jellemzdk, illetve visszako-
szonnek az Y generacio altalanos értékei,
kiléndsen a szabadsag, gyorsasag és a vala-
hova tartozas érzése. Kutatasunk korlatja,
hogy egy igen sz(k célcsoportra vonatko-
zott, és pusztan feltaro jellegd, eredményei
ltalanositasra korlatozottan alkalmasak.
Ezzel egyitt hasznos kiindulédsi pontot
jelenthetnek tovabbi kutatasok szamara az
altal, hogy beazonositasra keriiltek olyan
tényez6k (motivaciok és szokasok), melyek
késébb kvantitativ eszk6zokkel is vizsgalat
ala vonhatoak.

Ugy véljilk, hogy a kutatasnak gya-
korlati relevanciaja is van, a fiatalok
utazasi dontései ennek alapjan mélyebben
megértheték, jobban  befolyéasolhatok,
megallapitasaink az utazasi-repilési szol-
galtatasok javitadsanak iranyaihoz is fontos
tampontokat nyujthatnak. Az utazasi szak-
méaban dolgoz6é menedzserek nem mehetnek
el sz6 nélkil egy ilyen fogyaszt6i potenci-
allal rendelkez6 célcsoport mellett, azonban
jelenleg agy tlinik, hogy hagyomanyos
utazasi irodai szolgaltatassal egyaltalan

A szabadsag élménye mellett a tarsas
kapcsolatok nemzetkozivé valasa, és a
kozosségi élmények atélése is fontos
motivatornak bizonyult a vizsgalt
fiatalok szdmara. Az Y generacio altalunk
megkérdezett egyetemistai utazasi
dontéseiket tobbnyire ad hoc jelleggel,

ar alapjan, web 2.0-4 véleményezék
befolydsara hoztak meg, és tébbnyire
nagyvarosok fapados légitarsasagokkal valo
meglatogatasara vallalkoztak.

nem - vagy csak igen nehezen - érhet6
el ez a célcsoport. Amennyiben utasként
szeretnénk megragadni ket (akar utazasi
irodaként, akar légitarsasagként, akar repi-
I6térként), akkor biztositani kell szamukra
a kozosségi élményt, és a gyors, 6nalléan
végezhet6 (gyintézést. A kommunikacio
soran az interaktivitasra, és az utaz6kozon-
ség dsszekapcsolasara kell torekedni. Ez a
koz0sségi igény az utazas terén szamos IT
alkalmazas szamra is (j piaci lehet8séget
biztosit. Bizunk benne, hogy eredményeink
nyoman a turisztikai szegmens szakértdi
behatébban megismerve ezt a célcsoportot
jobban igényeikre tudjak szabni szolgalta-
tasaikat.
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Generation Y and air travel
The influence of young people’s values and motives on their traveling habits

The purpose of this study is to examine the motivations and habits of generation Y university
students on the basis of the specific literature as well as qualitative research. We consider young
people (generation Y) a segment which is worth investigating in connection with this topic due to
their specific characteristics and potential, and for university students, as the main target group of
Erasmus programs, significant opportunities for travelling have opened. In our study we explore
how and why this group starts to travel, what their specific motivations, values and traveling
habits are. After describing the most important general and consumption-related features and
values of this group, we present the results of a focus group research. On the basis of this, we
have revealed several key travel motivations: 1) the world is opened by Erasmus, 2) freedom and
the sense of international life, and 3) community experiences that can be linked to their values
as well as to the characteristics of their traveling habits. Generation Y university students' travel
habits can be characterised by ad hoc decision-making on the basis of price, independent travel
management, aviation as means of travel, and information search by Web 2.0.

Keywords: Generation Y, values, traveling decisions, Erasmus program
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Kulturak6zi menedzsment aspektusok
magyar kis» is kdzépvallalatok példajan

Sz6ke Julia
Széchenyi Istvan Egyetem

A TANULMANY CELJA

A tanulmany magyar kis- és kdzépvallalatok osztrak-magyar hatar menti tizleti kapcsolatait targyalja
a kultarak6zi menedzsment szempontjabol. A tanulmany célja annak bemutatéasa, hogy a kultirakozi
menedzsment miért szilkséges feltétele az eredményes, hataron atnyulé tzleti kapcsolatok folytata-
sanak. Kdvetkezésképpen a kutatasi kérdés arra iranyul, hogy milyen eltérések figyelhet6k meg a
vizsgalt magyar vallalatok Uzleti kultlraja és az osztrak tzleti kultira kdzott, és ezek milyen jellegi
problémékat okoznak a hatar menti tizleti kapcsolatok soran.

AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A szekunder adatok és a szakirodalom attekintését kdvet6en a tanulmany az osztrak hatar menti régié
magyar tulajdonu kis- és kozépvallalatai kdrében készitett kvantitativ kutatas eredményeit felhasz-
nalva mutatja be a téma gyakorlati fontossagat.

A LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az online kérdGives felmérés eredményei ravilagitanak arra, hogy a kultirak6zi menedzsment teri-
letei kozil mar az eltéré kultarak vallalatai altal tandsitott viselkedésnek a jellemzése is problémas
lehet, igy a vallalatok viselkedésének dsszehasonlitasa is akadalyokba titkdzik. A nemzetkdzi szerep-
16k koz6tti kommunikacio megfelel6 megértése szintén problémas teriilet lehet a kulturalisan eltéré
viselkedési mintak miatt. Az empirikus kutatas eredményei arra is ramutatnak, hogy a killénbségek
mellett hasonlésagok is megfigyelhet6k a vizsgalt vallalatok tizleti kultiraja és az osztrak tzleti kul-
tlra kozott, azonban még ezek a hasonlésagok is vezethetnek félreértésekhez a kommunikacio és az
lizleti kapcsolatok soran.

GYAKORLATI HASZNOSITHATOSAG

A kutatasi eredmények jelentds segitséget nyljthatnak az osztrak vallalatokkal (zleti kapcsolatot
létesiteni kivano, illetve mar lzleti kapcsolatban allé magyar kis- és kozépvallalatok, valamint azok
képvisel6i szamara, hiszen megmutatjak, hogy melyek azok a kulturalis vonatkozasu tertletek, szo-
kasok, eltérések, amelyekre ezen vallalatok menedzsmentjének kiilonds figyelmet kell forditani. Ezzel
pedig nemcsak a felkésziltségiik és a tudasuk gyarapodik, hanem az lzleti targyalasok, kapcsolatok
révén el6nyre is szert tehetnek, amely végs6 soron az tizleti eredményességet javitja.

Kulcsszavak: kultirak6zi menedzsment, kkv, tzleti kultdra, hatar menti kapcsolatok
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BEVEZETES

A kis- és kozepes vallalatok' (tovabbiakban
kkv-k) vizsgalata mintegy husz éve kerilt
a kutatoi érdekl6dés kozéppontjaba (Szerb
és Dezsériné 2007), aminek eredményeként
a témaban folyamatosan né a tudomanyos
publikaciok és eredmények szama (vo.
Ablonczyné és Tompos 2011, Tompos 2013a
és 2013b, Nadai 2012, Szerb és tsai 2014,
Horvéath 2014a és 2014b, Varga 2014), ennek
ellenére még mindig komoly kutatési poten-
ciadltrejtmagaban (Kopfer-Racz és tsai 2013).
Koszdnhet6 ez annak, hogy a kkv-k kutatasa
interdiszciplinaris tertiletnek tekinthetd,
hiszen  vizsgalhaté a menedzsment,
a marketing, a vezetési és szervezési
tudomanyok, az (Uzleti tudomanyok, a
regionalis tudomanyok, de a szocioldgia,
a pszicholégia és a kultdrantropoldgia
szempontjabol is. A kutatasi iranyok széles
tarhazanak ismeretében nem meglepd,
hogy a kkv szektor kulturéalis szemponthdl
vett nemzetkdzi Uzleti kapcsolatait és azok
menedzselését vizsgald felmérések nem tal
elterjedtek.

A tanulmanyban a kkv-k vizsgalatara a
menedzsment egy specialis terilete, a kul-
tirakdzi menedzsment aspektusabol keriil
sor, mivel a nemzetkozi szintéren tevékeny-
kedd vallalatok a kultdrakézi menedzsment
szinterének tekinthet6ek (Lazar 2013). A
kultdrakdzi menedzsment napjainkban a
menedzsmenttudomany egyik hangzatos,
divatos kifejezése. Leegyszeriisitve maga-
ban foglalja - a menedzsment altalanos
definicidjahoz hasonléan - a vallalati
alkalmazottak és feladatok tervezését, szer-
vezését, iranyitasat, valamint vezetését,
mindezt azonban interkulturlis kontex-
tusba helyezve (Mead 1998). A terminus
létrejotte és egyre gyakoribb hasznalata a
globalizacié térhoditasanak kdszdnhetd.
A vilaggazdasagot a 20. szazad maso-
dik felét6l meghatarozé globalizacios
folyamatok eredményeként ugyanis mar
nemcsak a nagyvallalatok, hanem a kkv-k
is orszaghatarokat atlépve folytatjak tzleti
tevékenységiiket. Ennek soran akaratlanul
is szembesiilnek a kilénb6z6 orszagokbol

szarmaz6 Uzleti partnerek eltér6é kultdraja-
val, azaz eltér6 szokasaival, magatartasaval
és beallitodasaval. Kovetkezésképpen a
nyitott gazdasag altal megkivant Ujszeri
kommunikacié és kultirakdzi érintkezés
ismeretére nem csupan a menedzsmentnek,
hanem az ilyen vallalatoknal dolgoz6 alkal-
mazottaknak is sziilkségiik van (Konczosné
2003), a kilénbségek ugyanis szamos
esetben vezet(het)nek konfliktusokhoz az
Uzleti kapcsolatok soran. Az ilyen jellegi
nézeteltérések és problémak megel6zése,
illetve sziikség esetén kezelése a kultu-
rak6zi menedzsment feladata. Az 0zleti
partnerek kultirajanak, a kultirakdzi
kilonbségeknek az ismerete és azok meg-
felel6 menedzselése (tervezése, szervezése
és irdnyitasa), vagyis maga a kultlrakozi
menedzsment nemcsak a problémas szitua-
ciok elkeriilésében nyujt segitséget, hanem
versenyel6nyt is biztosithat az adott vallalat
szdmara. Kutatasok és lzleti tapasztalatok
(vo. Csath 2008, Gesteland 2005) igazoljak,
hogy a globalizalédé vildggazdasagban a
tartos versenyelénydket kivalo termékekkel
és korszer(i technoldgiakkal mar egyre
kevésbé lehet megdrizni, helyettik olyan
implicit képességekre van szilkség, ame-
lyek az emberekhez kapcsolddnak, még
konkrétabban az emberek képességeihez,
értékrendjéhez, viselkedési maddjaihoz
(Csath 2008).

A tanulmany a kultdrakdzi menedzs-
ment  fontossdgat  ismerteti  magyar
kkv-k korében végzett felmérés alapjan.
A vizsgalat kdzéppontjdban azok a magyar
tulajdonban lév6 kkv-k allnak, amelyek
a Nyugat-dunantali régiéban folytatjak
tevékenységiiket és a szomszédos Ausztria
véllalataival tartanak fent Uzleti kapcso-
latot. A tanulmany célja, hogy az emlitett
magyar vallalatok tzleti kultarajanak feltér-
képezését kdvetben dsszehasonlitsa a kapott
eredményeket az osztrak kultira sajatossa-
gaival, majd kovetkeztetéseket vonjon le a
kultirakdzi menedzsment szempontjabdl az
egylttm{kodések sikerességére és a prob-
Iémas helyzetek elkeriilésére vonatkozoan.
Kovetkezésképpen a tanulmany f6 kutatasi
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kérdése az, hogy milyen alapvetd kulturalis
kiilénbségek léteznek a vizsgalt hatar menti
magyar kkv-k Gzleti kultiraja és az osztrak
Uzleti kultara kozott, és ezek milyen jellegl
probléméakat okoznak az Gzleti kapcsolatok
soran.

A KUTATAS ELMELETI HATTERE
Az angol és ma mar gyakran a magyar
szakirodalom is szinonimaként hasznalja
a kulttrakozi (cross-cultural) és az inter-
kulturalis  (intercultural) menedzsment
kifejezéseket, tekintettel arra, hogy tar-
talmi szempontbdl mindketté a kiilénbdzd
kultirak egymasra val6 hatasaval, az
egylttmikodésben és a kommunikacioban
résztvevOk eltérd kultlrabol eredd visel-
kedési formaival, valamint az esetlegesen
felmeriild konfliktusok megoldasi lehetd-
ségeinek feltarasaval foglalkozik (Falkné
2008). E tanulméany szerz6je ugyanakkor
egyetért azzal a nézettel, amely szerint a
kultirakdzi menedzsment kifejezés - a
fentieken tal - azt is jelenti, hogy az eltérd
kultirak sajatossagait parhuzamosan, egy-
massal dsszehasonlitva elemezziik (Brislin
1993).

Feltételezhet6en az el6z6eknek kdszon-
het6 az is, hogy sem a kultirakézi, sem az
interkulturalis menedzsmentnek nem léte-
zik mindenki altal elfogadott, altalanosan
alkalmazott definiciéja. Korabban az tzleti
életben az interkulturdlis menedzsment
feladatat a vallalati vezet6k abban lattak,
hogy célszer( tisztdban lenni a kilénb6z6
kultarabol szarmazé emberek véleményé-
vel, értékrendjével és prioritasaival, ha el
akarnak nekik adni valamit (Csath 2008).
Napjainkra azonban nyilvanvaléva val,
hogy a feladat ennél sokkal Gsszetettebb, a
kultirakdézi menedzsment tanulmanyozésa
ugyanis ma mar tobb témara is kiterjed.
Ennek megfelel6en a kultirak6zi menedzs-
ment a kovetkezé teriileteket foglalja
magaban (Falkné 2008 nyoman):

* a kulénbdz6 kultardk vallalatai altal
tanusitott viselkedés jellemzése,

* a kulonbdz6 kultirak vallalatai altal
tanusitott viselkedés dsszehasonlitasa,
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* anemzetkdzi uzleti élet killénbdzd kul-
tardkbdl szarmazé szerepl6i interaktiv
kommunikaciéjanak a megértése és
javitasa.

Mas szoéval, a ,,kultirakozi menedzs-
ment megmagyarazza a vildg barmely
dolgozoéjanak viselkedését, és megmutatja
az embereknek, hogy miként dolgozzanak
olyan vallalatoknal, ahol az alkalmazottak
és apartnerekszamos kiilénb6z6 kultarabol
szarmaznak" (Adler 2008).

A KULTURAKOZI MENEDZSMENT
ES A KULTURAKUTATASOK

OSSZEFUGGESEI
A kultdrakutatasok és a kultdrakozi
menedzsment legfontosabb kapcsolodasi

pontja abban all, hogy a vezet6k, a mene-
dzserek és a veliik egyiitt dolgozé emberek
a nemzeti tarsadalmak részét képezik, igy
ha az Uzleti partnerek meg akarjak érteni a
masik viselkedését, gondolkodasat, akkor
meg kell érteniik azt a tarsadalmat is,
amelyben éInek (Hofstede - Hofstede 2008).
Ez utobbi azért sziikséges, mert a nemzeti
kultdra a benne él6 emberek'értékrendjén
keresztul a vallalatok Gzleti kultarajara is
hatést gyakorol (Hofstede 1994). A kultura-
k6zi menedzsment feladatainak elvégzése,
azaz a kultlrék és igy a tarsadalmak, val-
lalatok megismerése és gsszevetése (Kawar
2012) a kulttrakutatasok segitségével lehet-
séges. Koziluk kulondsen hasznosak az
értékrendre irdnyul6 kutatdsok, mivel azok
nemcsak egy adott kultdra sajatossagait tar-
jak fel, hanem a kultarak dsszehasonlitasat
is lehetévé teszik. Ily modon biztositjak az
lzleti targyalasokra valo felkésziilés lehetd-
ségét, illetve a targyalasok alatti problémas
szituaciok elkerllésének esélyét, végsd
soron a rendelkezésre all6 ismeretekbdl,
tudasbol adéddan esetlegesen versenyel6ny
megszerzését. Az ilyen jellegli gazdasagi
fontossaguk miatt a menedzsmenttudomany
amai napig élénk érdekl6déssel kiséri ezeket
az értékrendi kutatasokat (Borgulya 2006).
Ennek koszénhet, hogy a kultdrakozi
menedzsment manapsag is el&szeretettel



nyUl a Hofstede (1980), Trompenaars (1995)
és Hall (1975) altal felallitott kulturalis
dimenziokhoz (Borgulya 2006).

A KUTATAS ALAPJAUL SZOLGALO
KULTURAKUTATASI MODELLEK

A kultlrék vizsgalatat a kutatas jellegének,
iranyultsaganak, céljanak  megfeleléen
szdmos modell segiti, amelyek kézil a
tanulmanyban bemutatasra kerll6 kutatas
alapjaul a Hofstede (1980), Trompenaars
(1995) és Hall (1975 és 1990) nevéhez kot-
het6 modellek szolgaltak.

A legismertebb és rendkivil széles
korben alkalmazott, a kultirakutatas teri-
letén alapvet6nek szamité modell a holland
kultdrantropolégus, Geert Hofstede (1980)
nevéhez koétédik. A modell eredeti verzidja
négy dimenziét tartalmazott, amely kés6bb
tovabbi két dimenzidval egésziilt ki, utdbbi
kettd vizsgalata azonban nem képezi jelen
tanulmany targyat, ezek ismertetésétél
tehat eltekintek. A Hofstede-modell (2008)
empirikus kutatas soran vizsgalt dimenzioi
a kovetkezd8k: hatalmi tavolsag, individu-
alizmus - kollektivizmus, férfias és ndies
kultarak, bizonytalansagkerdlés.

A hatalmi tavolsag dimenzidja arra utal,
hogy az intézmények, vallalatok Kkisebb
hatalommal rendelkez6 tagjai milyen mér-
tékben fogadjak el a hatalom birtoklasaban
jelentkez6 egyenl6tlenségeket (Hofstede
1980).

Az individualista  kultirdkban a
hangsuly az egyénen, annak személyes
boldoguldsan van, szemben a kollektivista
szemléletli tarsadalmakkal és vallalatokkal,
ahol a csoportszemlélet, a csoport el6reju-
tasa dominal (Hofstede 1980).

Aférfias kultirak alapvet6 jellemz6je a
férfias és ndies szerepek hatarozott elkiilo-
nilése, ezzel szemben a ndies kultdrakban
nem valnak el élesen a maszkulin és femi-
nin szerepek (Hofstede 1980).

A bizonytalansagkeriilés  mértéke
arra vilagit ra, hogy a tarsadalom intéz-

ményeinek, vallalatainak tagjai milyen
mértékben érzik fenyegetve magukat
bizonytalan helyzetekben, illetve, hogy

milyen kockézatvallalasi hajlandésaggal
rendelkeznek (Hofstede 1980).

Habar Hofstede (1980) kutatasa mér-
foldkének szamit a kultdrakutatasok, és
féleg a kultirakdzi menedzsment teriiletén,
mégis szamos kritika érte az évek soran. A
kritikdk (vo. Jarjabka 2001) kozll egyet-
értek azokkal, amelyek a modell egyik
tamadhaté pontjat annak kordban és a
kutatasi mintaban latjak. Ezek a kulturalis
dimenzidk ugyanis még az 1970-es évekbdl
egyetlen multinacionalis vallalat, az IBM
tobb mint 6tven orszagban jelen 1évé leany-
véllalatai korébdl szarmaznak. Tovéabbi
kritika, amellyel szintén egyetértek, hogy
Hofstede (1980) feltételezte, hogy a nemzet
kultiraja és teriilete egybeesik, ami nem
mindig igaz, lasd példaul a multikulturalis
Svéjc esetét. Ennek alapjan a kdvetkezte-
téseit csak megfeleld fenntartassal lehet
és kell kezelni, azokbol altalanos érvényi
konkluziokat levonni nem ajanlott (Bor-
gulya - Barakonyi 2004), azonban tovabbi
kutatasok folytatdsahoz rendkivil hasznos
segitséget, kiindulépontot nyuijt.

A masik gyakran hivatkozott kutato,
Fons Trompenaars (1995), aki az uzleti
kapcsolatok soran megnyilvanulé kulturalis
kilonbségeket hét dimenzié segitségével
kategorizalta, amelyekbdl kett6, a neutralis
vs. affektiv, illetve a specifikus vs. diffiz
dimenzio Iényeges avizsgalt téma és a kuta-
tds szempontjabol, ezért a toébbi dimenzio
ismertetésére nem térek ki.

A neutralis és affektiv, vagyis az érzel-
mileg semleges és az érzelmileg telitett
magatartds a kommunikaciés folyamat
soran nyilvanul meg, és arra utal, hogy az
érzelmek kimutatasanak van-e helye a hiva-
talos, lzleti kapcsolatokban. (Trompenaars
1995).

A specifikus és a diffiz kapcsolat kozotti
kiilénbség abban rejlik, hogy a munkakap-
csolat kiterjed-e a privat szférara vagy sem.
Diffiz kapcsolat esetében a maganszférat
teljesen athatja az uzleti kapcsolat, mig
a specifikus kapcsolatokban a privat és
a hivatalos szféra soha nem keveredik
(Trompenaars 1995).
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Széles korben ismert és alkalmazott
Edward T. Hall (1975) modellje is, amely
két dimenziot tartalmaz. A monokronikus
éspolikronikus id6kezelés dimenzidja meg-
mutatja, hogy egy adott kultira képvisel8i
a munkavégzés soran egyszerre csak egy
dologra koncentréalnak, vagy tébb dolgot is
képesek egy idében végezni.

Az alacsony és magas kontextusu kul-
tirak kozotti eltérés abban rejlik, hogy a
kontextus, vagyis az lizenet az informéacié
mekkora részét tartalmazza (Hall & Hall
1990). Alacsony-kontextust kultirakban
az lUzenet az informécio szdmottevl részét
foglalja magaban, szemben a magas-kon-
textust kultarakkal.

A KUTATAS ISMERTETESE
A tanulmanyban bemutatasra keril6
kutatds magyar Kkis- és kozépvallalatok
osztrak-magyar hataron atnydalo Gzleti
kapcsolatainak kulturalis szempontu feltér-
képezését tlizte ki célul a Nyugat-dunantuli
régiéban, magyar szempontbdl, azzal a cél-
lal, hogy feltarja a leggyakrabban el6fordul6
és igy az uzleti kapcsolatokat leginkabb
akadalyozo kulturalis kiillonbségeket. Ezek
megismeréséhez a korabban emlitett kulti-
rakutatasi dimenzidkat hasznalta a szerz6,
annak ellenére is, hogy az elmuilt években
jelent6s nemzetkdzi kutatasok zajlottak az
egyes nemzetek értékeinek felmérésére
(v6. European Values Study), amelyek az
Osszehasonlitds  alapjaul  szolgalhattak
volna. Ennek oka els6sorban az volt, hogy
a felhasznalt modellek jél elkiildnithetd és
univerzalisan alkalmazhaté dimenzidk,
értékek alapjan hatarozzak meg a kultu-
ralis kilonbségeket, igy ezek segitségével
univerzalisan és komparativ modon lehe-
tett mérni a megkérdezettek nemzetkdzi
kontextusban megnyilvanulé magatartasi
formait, szokéasait. Masik oka az volt, hogy
ily modon a valaszadok vallalati alkal-
mazottként tandsitott magatartasat nyilt
lehet6ség felmérni, nem pedig a maganem-
berként megnyilvanulét.

A kutatas vizsgalati fokusza a mintaba
kerl6 vallalati kort is lehatarolta, mivel a
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felmérésbe csak olyan magyar tulajdond
kkv-k kerllhettek bele, amelyek a Nyu-
gat-dunantali régié teriiletén folytatjak
tevékenységiket, és amelyek osztrak
partnerrel hatar menti Gzleti kapcsolatban
allnak. A magyar tulajdonosi kor feltétel-
ként szabasat az indokolta, hogy a vallalaton
belil a kultardk keveredése -elkeriilhet6
legyen. A kkv-k lehatarolasa - a 2004. évi
XXXIV. torvény meghatarozasatol eltéréen
- csak a foglalkoztatottak szama alapjan
tortént, tekintettel arra, hogy a kutatads nem
szamviteli iranyultsagd. Ennek megfele-
I6en a mintaba csak a 10 és 250 6 kozotti
alkalmazotti Iétszammal rendelkezd kkv-k
kerlltek. Tekintettel arra, hogy a kivalasz-
tott szempontok szerint vett alapsokasagra
vonatkozéan nem é&lltak rendelkezésre
szdmadatok, a marketing- és menedzsment-
tudomanyok teriiletén gyakran alkalmazott
»,holabda” modszer segitségével kutatta fel
a szerz@ a potencialis valaszadékat. A mod-
szer alkalmazasa azért is volt célszer(i, mert
a kvantitativ kutatdsra online kérdGives
felmérés formajaban kerilt sor. A felmérés
2012 juliusa és oktobere kozdtt zajlott, és
Osszesen 147 valaszado toltotte ki a kérdd-
ivet.

A kérd8iv négy kérdéshlokkot tartal-
mazott a demogréafiai adatokra vonatkozd
kérdésekkel egyitt. A tanulmany két
kérdésblokk eredményeivel foglalkozik.
Az egyik kérdésblokk a vizsgalt régiobeli
kkv-k Uzleti kultarajat vizsgalta 16 attitiid-
allitds segitségével. Az attitlidallitasokhbol
nyolc Hofstede (1980), négy-négy pedig
Trompenaars (1995) és Hall (1975) dimen-
zidira épitett. Mindegyik dimenziohoz
két attit(idallitas tartozott. Az allitdsokkal
kapcsolatos  véleménynyilvanitasra egy
7-pontos Likert-skala (1: egyaltalan nem
ért egyet, 4: részben egyetért, részben nem,
7. teljes mértékben egyetért) biztositott
lehet8séget a valaszadok szamara. A masik
kérdésblokk az osztrak-magyar hatar menti
Uzleti kapcsolatok jellemzgit kutatta,
amelyek kozil a tanulmany a problémas
szitudcidokat és azok elkeriilési modjait
ismerteti.



A KUTATAS EREDMENYEI
A kutatdsi mintara vonatkozéan elmond-

hatd, hogy a 147 valaszadébdl 102 f6
kisvallalatnal dolgozik, ami az 0sszes
megkérdezett 69%-at jelenti, a tovabbi

31%-ot kitevd 45 f6 pedig kdzépvallalatnal
dolgozik. Ami a valaszadok altal képviselt
kis- és kozépvallalatok profiljat illeti,
elmondhaté, hogy mintegy harmaduk
(32%) termeléssel, gyartassal foglalkozik,
mig tovabbi kétharmad (65%) a szolgal-
tatasok terliletén tevékenykedik. Tovabbi
3%, vagyis 5 vallalat tevékenységi kdrében
mind a termelés, mind a szolgaltatds meg-
talalhato.

A valaszadok demografiai adataival
kapcsolatosan az mondhat6 el, hogy az
adatkozl6k 58%-a volt férfi, 42%-a pedig
né. A kor szerinti megoszlasukat illetéen
a kovetkezd aranyok figyelhetek meg: 44
valaszad6 a 35 év alatti korosztalyhoz tar-
tozik (30%), 57 f6 a 36 és 49 év kozdttihez
(39%), mig az 50 év felettihez 46 valaszado
(31%). A beosztast tekintve Kkijelenthetd,
hogy a megkérdezetteknek a fele felsGve-
zet6ként, 22%-a kozépvezetbként, 28%-a
ként dolgozik.

A kvantitativ  kutatds két vizsgalt
kérdésblokkja kozil els6ként annak az
eredményeit ismerteti a tanulmany, amely a
valaszadok altal képviselt kkv-k Gzleti kul-
tarajat térképezte fel, mivel a kultirakdzi
menedzsment szamara ennek eredményei
jelentik a kiindulépontot.

A T7-pontos Likert-skala segitségével
mért 16 attitlidallitasra (8 vizsgalt dimenzi-
oOra) adott valaszok Osszesitését mutatja az
1 tablazat. A dimenzidnkénti szazalékara-
nyok a két allitasra adott valaszok sulyozott
atlaga? alapjan keriiltek kiszamitasra. A
100%-ot a valamilyen mértékben egyet-
érték, a valamilyen mértékben egyet nem
érték, illetve a ,részben egyetért, részben
nem” valaszlehet6ség képvisel6i adjak ki. A
valamilyen mértékben egyetért kategoridba
a skala fels6bb értékeit (egyetért, nagyon
egyetért, teljes mértékben egyetért) jelold
valaszadék keriiltek, mig a valamilyen
mértékben nem ért egyet kategériaba azok
a valaszadok, akik a skala als6bb értékeit
(nem ért egyet, nagyon nem ért egyet,
egyaltalan nem ért egyet) jelolték meg. A
valaszok ardnyat a tablazat az adott kultu-
ralis dimenzié valamelyik ,végpontjara”
vonatkozo6an mutatja.

Az attitudallitdsokra adott valaszok
Osszesitése alapjan a vizsgalt kkv-k Gzleti
kultarajara jellemz6, hogy a hatalom
egyenl6tlen eloszlasat a kdzepesnél kisebb
mértékben fogadjak el, tehat tobbek kozott
gyakorta tegez6dnek és nem varjak el
a formalis megszolitasi, tiszteletadasi
formakat. Tovabbi jellemz6jik, hogy
csoporttudatuk gyenge, vagyis inkabb az
egyéni boldogulas, feladatmegoldas és don-
téshozatal felé hajlanak, bar szilkség esetén
csoportos ddntéseket hoznak, emellett
kultarajukat n6ies vonasok jellemzik, mint
példaul a nemi szerepek 6sszemosddasa,

1 tablazat: A kulturélis dimenzidkra vonatkozé attitiidallitasokra adott valaszok aranya (N=147)

Forras: Sajat szerkesztés és szamitas

Kulturalis dimenziék

nagy hatalmi tavolsag
individualizmus

férfias kultira

magas bizonytalansagkerilés
neutralis kultara

diffaz kultdra

monokronikus kultara
alacsony-kontextusid kommunikacio

Valamilyen mértékben

Valamilyen mértékben

egyetért nem ért egyet
35,5% 52,5%
31,5% 43%

21% 69,5%
78,5% 9%

53% 17%
60,5% 18,2%
96,5% 1%

80% 9,5%
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az életmingség javitasa, a kornyezet meg-
Ovasa, a gondoskodas. A kdzepesen magas
bizonytalansagkeriilés, azaz a bizonytalan
helyzetektdl valo félelem, és az ezek elke-
rilésére iranyuld szabalyok relative magas
aranya szintén tipikus vonas a vizsgalt
kkv-k 0zleti kultarajaban. Hasonl6an jel-
legzetes tulajdonsag az érzelmek elrejtése a
targyalasok, kapcsolatok soran, ugyanakkor
az érzelmek kimutatasat elvarjak partnere-
ikt61 a vizsgalt kkv-k képviseli. Egy masik
jellemzéje e vallalatok Uzleti kultarajanak,
hogy a maganszférat az esetek jelentds
részében teljesen athatja az Uzleti szféra,
vagyis a fénok-beosztott viszony az élet
minden teriletére kiterjed, ugyanakkor mar
specifikus vonasok is megjelennek, azaz
eléfordul, hogy a fénok-beosztott viszony
a munkaidd utan barati viszonnya valik.
A vizsgalt vallalatok id6érzékelésére a
monokronizmus jellemz6, vagyis egyszerre
egy dologgal foglalkoznak, a hataridéket
pontosan betartjak, és ami még fontosabb,
a problémékra gyorsan tudnak reagalni.
Kommunikaciojuk ezzel parhuzamosan ala-
csony-kontextusu, vagyis nem tekinthetéek
jol informaltnak, ezért sok hattér-informa-
ciora van szlikségik, igy kommunikaciéjuk
is direkt formaban zajlik.

A kultirak6zi menedzsment harom
tématerilete kdzll az els6, vagyis a kilon-
b6z6 kultarak vallalatainak képviselGi
altal tanusitott viselkedés jellemzése ezzel
megtortént. Ezt kdveten a masodik 1épés
e viselkedési mintdk &sszehasonlitésa a
kilonb6z6 kultardk kozoétt. Tekintettel
arra, hogy a kvantitativ kutatds magyar
szempontd, vagyis magyar kkv-k korében
végzett felmérés volt, az dsszevetés alapjat
a harom kultrakutat6 Ausztriara vonat-
koz6 eredményei biztositjdk3 A vizsgalt
véallalatok jellemz8it az osztrak kultira
sajatossagaival 0Osszevetve és a magyar
kultdra referenciaértékeivel kiegészitve a 2.
tablazat mutatja. A magyar referenciaérté-
kek bemutatasat az indokolja, hogy lathato
legyen egyrészt az, hogy a nemzeti kultira
hatads gyakorol a teriiletén lévg vallalatok
Uzleti kultarajara (Hofstede 1994), masrészt
az, hogy az osztrak partnerek kultdrajanak
»foldrajzi” kdzelsége is érvényesil bizonyos
mértékben a vizsgalt hatar menti kkv-k
tzleti kultdrajaban.

Lényeges eltérés a vizsgalt vallalatok
kultiraja és az osztrak kultdra kozott
harom dimenzié esetében figyelhet§ meg:
az individualizmus - kollektivizmus, a
férfias - ndies kultlra, illetve a specifikus

2. tdblazat: A vizsgalt magyar kkv-k és az osztrak kultGrajellemz6i a magyar referenciaértékekkel
Forras: Sajatszerkesztés a kérdGivesfelmérés, U. Hofstede (2008), Trompenaars (1995) és Hall (1990) alapjan

Kulturalis jellemz6k A magyar kultara

Hatalmi tavolsag

Individualizmus vs.
kollektivizmus

kozepes
erds individualizmus

Férfias vs. n6ies kultara gyengén férfias

Bizonytalansagkeriilés magas
Neutralis vs. affektiv .
. affektiv
kultdra
Spemflkusys. diffaz diffaz
kultara

Monokronikus vs.
polikronikus kultdra

polikronikus monokro-
nikus vonéasokkal

magas-kontextusu

Alacsony- vs. A
. kommunikacié
magas-kontextusi kom- ;
s alacsony-kontextusu
munikacio

vonasokkal
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A vizsgalt magyar

kkv-k kultdraja Az osztrak kultdra

kozepesnél kisebb kicsi
gyenge kollektivizmus kdzepes individualiz-
mus
ndies erdsen férfias
kozepesen magas magas
neutralis neutralis
diffaz specifikus o
P specifikus

vonasokkal

monokronikus monokronikus

alacsony-kontextust
kommunikacio

alacsony-kontextusu
kommunikéacio6



és diffuz kultdra esetében. Hasonlésag
vagy kisebb eltérés a hatalmi tavolsag és a
bizonytalansagkeriilés mértékében fedez-
het6 fel, azonossag pedig a monokronikus
idGorientacid, az alacsony-kontextust kom-
munikacio és a neutralis vonas tekintetében.
A kultdrak6zi menedzsment szempontjabdl
mind az eltérések, mind a hasonlésagok
ismerete sziikséges és célszer(i, mivel azon
tal, hogy versenyel6nyh6z vezethet, a
kultdrakozi menedzsment harmadik
tertletét, a nemzetkozi Uzleti élet eltéré
kultirabdl szarmazo szerepl6i interaktiv
kommunikaci6janak megértését és javitasat
is szolgalja. A hasonlosagok ismerete azért
elényds, hogy az Uzleti kapcsolatban részt
vevd felek tisztdban legyenek azzal, hogy
a masik fél bizonyos helyzetekben miként
viselkedik, és miért ugy viselkedik. Cél-
szer(i tudniuk példaul a vizsgalt magyar
kkv-k  képviselGinek, hogy hozzajuk
hasonléan az osztrdkok is monokronikus
idGorientacioval jellemezhet6ek, vagyis
szdmukra is fontos a hatarid6k betartésa,
a pontossag, az egyszerre csak egy dologra
val6 koncentralds. Ezek ismeretében a
magyar menedzser nem fog meglepddni
azon, hogy osztrak partnere pontosan érke-
zik a targyalasra, ugyanakkor azt is tudja,
hogy a hataridét pontosan be kell tartania,
mert nem egy olyan kultira képviselGjével
Uzletel, ahol azokat rugalmasan kezelik.
A neutralis kultarabol ered6en egyik fél sem
fogja érzéseit nyiltan felvallalni a targya-
lasok soran, amely el6nnyel és hatrannyal
egyarantjar. El6nnyel azért, mert az osztrak
partner nem tud a magyar fél érzelmi reakci-
0ibdl kovetkeztetéseket levonni, hatrannyal
pedig azért, mert a magyar fél nem tudja
ugyanezt megtenni az osztrak partnerrel
kapcsolatban, holott elvarna. A bizonytalan-
sagkeriléssel kapcsolatban érdemes tudni,
hogy a megallapodasok irasbeli rogzitésén
egyik fél sem fog vitatkozni, mivel nem
preferaljak a bizonytalan szituaciokat.
A hatalmi tdvolsag mértékének ismeretében
a magyar kkv-k képvisel6i nem fogjak
osztrak partneriiket a titulusuk, rangjuk,
beosztasuk alapjan megszdlitani, hanem

az Uzleti életben megszokott vezetéknéven
vald szolitast id6vel felvalthatja a kereszt-
név hasznalata. Az ilyen azonossagok és
hasonlésagok ismerete els6sorban a prob-
lémas, konfliktusos helyzetek elkeriilését
szolgalja, masodsorban pedig a kultdrakozi
kommunikaci6 megértését és javitasat,
ugyanakkor alapos felkészilést, a masik
kultdra el6zetes tanulmanyozasat igényli.
Mindazonéltal a kultirakézi menedzsment
igazi kihivasa nem a hasonlé és azonos
vonasok kezelésében, hanem az eltérésekbél
adod6 kommunikaciés problémak megol-
dasaban és javitasaban rejlik (Drummond
Guitel 2006).

A két kultara kozotti, fent felvazolt
jelent6s eltérések okozhatnak, sét okoznak
is kommunikécios konfliktusokat az tzleti
interakciok soran, miként arra a kérddiv
masik vizsgalt kérdésblokkjanak ered-
ményei ravilagitanak. A megkérdezettek
tobb mint negyede, 38 f6 (26%) valaszolta
ugyanis azt, hogy az osztrdk és a magyar
Uzleti kultdra kozotti kilénbségek okoztak
mar problémat az lzleti kapcsolatok soran.
A vélaszadoknak a kérddiv kitoltése soran
lehetdségilk volt tobb valasz megjeldlésére
és egyéb valasz megadasara is. Mindezek
alapjan a kapcsolatok soran leggyakrabban
el6forduld problémaként a kommunikacios
félreértéseket jelolték meg, ezt kdvetden az
zlet lebonyolitasaval kapcsolatos problé-
makat, apénziigyi problémakat, a személyes
sérelmeket, végll pedig az egyéb prob-
lémakat (1. abra). Az egyéb opciéban a
valaszadok a szokasjog alkalmazasaval
kapcsolatos probléméakat neveztek meg,
illetve az abbdl adodd nézeteltéréseket,
hogy a ,,mas uzleti kérnyezet miatt mas
lzleti déntésre van sziikség™.

Az egyes problémaékat a magyar kkv-k
és az osztrdkok kozotti eltér6 kulturdlis
dimenzidkra kivetitve a kdvetkez6 meg-
allapitasok tehetéek. Az individualizmus
- kollektivizmus esetében kommunikécids
konfliktust az okozhat, hogy mig a magyar
kkv-k ugyan kis mértékben, de inkabb
kollektivistak, vagyis a dontés tdbb ember
kezében van, addig az individualista
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osztrakoknal ez egy személy kezében
A csoportos dontés meghozatala pedig
olykor id6t igényel, ami, mint koztudott,
az lzleti életben pénztjelent. Ennek kovet-
keztében ez a dimenzié els6sorban az lzlet
lebonyolitasaval kapcsolatos problémakat
és pénziigyi problémakat okozhat. A fér-
fias - ndies kultdra okozta kommunikacios
nézeteltérések hatterében az a tény all, hogy
masként kommunikalnak és targyalnak a
férfias és andies kultdra képvisel§i, masként
viszonyulnak példaul az érzelmek kimutata-
sahoz. Mivel a férfias kultdraban els6dleges
érték a pénz, ezért az osztrakok annak szem
el6tt tartasaval targyalnak, szemben a nGies
kultaraju magyar kkv-k képviselGivel, ahol
az egyenl@ségre torekvés fontos. Kdvetke-
zésképpen a kommunikacios félreértések
mellett személyes sérelmeket okoz6 prob-
Iémak is felmeriilhetnek, amelyek az eltérd
célokbdl és targyalasi stilusokbdl adédhat-
nak. A specifikus és diffiz kultdra esetében
jelentkez6 eltérések a kommunikacidban
kevéshé nyilvanulnak meg, inkabb az uzlet
lebonyolitadsaval kapcsolatos problémakat,
személyes sérelmeket és egyéb problémakat
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okozhatnak, elsGsorban azért, mert az Uzleti
élet maganéleti tevékenységekkel vald keve-
redését (pl. sport és kulturalis rendezvények
latogatasa, vacsorameghivas) az osztrakok
félreértelmezhetik, illetve id6pazarlasnak
tekinthetik. A hasonlosagok kozil a
neutralis vonas okozhat problémat abbdl a
szempontbdl, hogy mivel a magyar kkv-k
képvisel6i elvarjak tzleti partnereiktdl az
érzelmek kimutatasat, igy amennyiben az
nem teljesil akkor az kommunikacié félre-
értésekhez és akar személyes sérelmekhez
is vezethetnek.

A felmeril6 probléméak kulturalis
dimenzidkhoz térténé kapcsoldsa és ezen
ismeretek vallalati képvisel6kkel vald
megosztasa hasznos lenne, tekintettel arra,
hogy a 38 megkérdezett 55%-a nyilatkozott
Ugy, hogy a kulturdlis kilénbségekbdl
eredd problémak silyosak vagy részben
sulyosak voltak a kapcsolatok mikodése
szempontjabdl (2. abra). S6t, volt olyan
vélaszadd, akinek az esetében a kulturalis
eltérések okozta problémakat annyira
sulyosak voltak, hogy az uizleti kapcsolatok
megszakitasahoz vezettek.



A kutatasi eredmények azonban azt is
igazoljak, hogy a kultirakdzi menedzs-
ment fontossagat a vizsgalt magyar kkv-k
képvisel8i is felismerték, hiszen a megkér-
dezettek 74%-a nyilatkozta, hogy el6fordult
mar, hogy az osztrak partnerekkel val6
Uzleti kapcsolatok sordn vagy azok felvétele
el6tt el6zetesen tanulmanyozta az osztrak
kultarat és annak sajatossagait szem el6tt
tartva targyalt a partnerével. Az osztrak
kultira el6zetes tanulmanyozéasanak célja
az esetek tobb mint felében a hatékonyabb
egyuttm(kodés és az abbdl eredd gazdasagi
sikeresség elérése volt. Az Uzleti kultira
elézetes tanulmanyozasa ugyan sziikséges,
de nem elégséges feltétele a kultarak kozotti
killonbségek okozta problémak elkerilé-
sének. Nem elég ugyanis tanulmanyozni
a kultdrat, hanem annak sajatossagait az
lzleti kapcsolatok, targyalasok soran szem
el6tt is kell tartani. Meg kell tehat érteni,
hogy az osztrdk partner miért viselkedik
Ggy, ahogy, és miért nem (gy, ahogy a
magyar fél szeretné.

OSSZEFOGLALAS,
KOVETKEZTETESEK

A tanulmany a kultirak6zi menedzsment
aspektusait vizsgalta egy hatar menti

régioban m@kodé magyar kkv-k példa-
jan keresztll. Ravilagitott arra, hogy a
jelenlegi nyitott gazdasagban a kultdrakozi
kapcsolatok  szamanak  emelkedésével
a kultirak kozti eltérések ismerete, az
eltéré kultdra jellegzetességeinek a sajat
kultdraval valo osszevetése és a kultdra-
k6zi kommunikaciénak a megértése olyan
versenyel6nyokhoz juttathatja a kkv-kat,
amelyek az eredményes egyuttm(ikodést
és az abbol ad6d6 gazdasagi sikerességet
predesztindljak. Az empirikus kutatas
eredményei tobb dologra engednek kdvet-
keztetni. Egyrészt arra, hogy a fdldrajzi
kozelség és a kdzos torténelmi malt ellenére
szamos kilénbség mutatkozik a magyar
kkv-k Gzleti kultdréja és az osztrdk kultdra
kozott, amelyek feltdrdsa, megismerése
és kezelése a kultirakdzi menedzsment
feladata. Ugyanakkor az eredmények azt
is mutatjak, hogy a kultdrakézi menedzs-
ment fontossdgaval a vizsgalt kkv-k
képviselGinek tdbbsége tisztdban van,
ennek megfelel6en Iépéseket is tesznek az
osztrak kultira megismerésének iranyaba
a hatékony egyittm(kodés és végsé soron
a gazdasagi eredményesség érdekében. A
kvantitativ kutatas azt is feltarta, hogy a
magyar-osztrak kultrakézi (zleti inter-
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akciokban a leggyakrabban el6forduld
problémak kommunikaciés jellegliek. A
fentiek alapjan nem véletlen, hogy napjaink-
ban egy-egy allas betoltéséhez a felallitott
kritériumok kozétt egyre jelent6sebbé valik
a masok érzelmeinek helyes felismerése,
az arra valé reagalas képessége, a kom-
munikacids készség és a konfliktuskezelés
(Konczosné 2009).

Osszegezve megallapithatd, hogy a
vizsgalt kkv-k képvisel6inek tobbsége a
kultirakdzi menedzsment teriiletén jartas,
vagyis tanulmanyozza a partner kultdrajat
és annak figyelembevételével targyal, tehat
igyekszik elkerulIni a kulturakézi kapcsola-
tok soran felmer(lé problémakat. Ezek az
eredmények hiztatdak, hiszen azt mutatjak,
hogy a kultirakdzi menedzsment-kutatok
munkai, felmérései, kutatdsai nemcsak
szakmai, tudomanyos berkekben, hanem a
véllalati szférdban is hasznosulhatnak. Az
zleti kultdra el6zetes tanulméanyozasa mel-
lett azonban rendkiviil hasznos segitséget
nyUjthatnak a vallalatoknak az interkul-
turalis, kultdrakdézi témaju konferenciak,
workshopok, mihelymunkék is, ahol a
tudomanyos élet képvisel6i és a gyakorlati
élet szerepl6i megoszthatjak egymassal
tapasztalataikat, valamint tanacsokat nyujt-
hatnak az osztrdkokkal valé sikeresebb
egylttm(ikodésekkel kapcsolatosan. Az
interkulturélis tréningek szervezése a valla-
latok szamara szintén egy megfelel6 forum
atudas, a gyakorlati ismeretek és a tanacsok
atadasara, megosztasara. A kilonbozé kul-
tardk megismerésének és igy a problémak
elkertilésének tarhaza tehat széles, a felel@s-
ségpedig avallalatoké, hogy a lehetdségeket
kihasznalva hosszu tdvon gazdasagi elényre
tegyenek szert. Ez pedig kiilléndsen jelentds
abbdl a szemponthol, hogy a kilénbdzé
vallalati dolgozok hataron atnyulé tevé-
kenységeinek kore folyamatosan né (Steers
et al. 2010).

JEGYZETEK

1 A szerz6 a tanulmanyban a kkv-k ese-
tében a vallalat sz6t hasznalja, mivel a
vallalkozés sz6 inkabb magatartasi defini-
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ciot takar (Szerb és tsai 2004, 126), mig a
véllalat inkabb a szervezeti keretekre utal,
ésjelen tanulmanyban utébbi a lényeges.

2 A sulyozott atlagok szamitasanal mindkét
attit(idallitas azonos sullyal szerepelt. Az
egyes attit(idallitasokra adott valaszok
ismertetése meghaladja jelen tanulmany
terjedelmi kereteit, ezért azokrdl Id. béveb-
ben Sz6ke (2014) doktori értekezését.

3 A szerz6 tisztdban van azzal, hogy az
osztrak vallalatok kultdraja adott esetben
eltérhet a nemzeti kultaratdl, ugyanakkor
mivel a nemzeti kultira az Gzleti kultirara
is hatassal van, kiindulasként jol alkal-
mazhat6. Raadasul magyar kkv-k kdrében
végzett interjus felmérések is alatdmaszt-
jak, hogy a nemzeti kultdra egyes vonasai
az osztrak vallalatok lzleti kultdrajaban is
megjelennek (vd. Ablonczyné - Tompos
2011).
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Cross-Cultural Management Aspects in Case of Hungarian Small- and Medium-Sized
Enterprises

The study examines the cross-border business relations of Hungarian small- and medium-
sized enterprises (SMEs) from the viewpoint of cross-cultural management. The study aims to
illustrate why cross-cultural management is a necessary condition of successful cross-border
business relations. After having reviewed secondary data and literature the study illustrates
the practical importance of the topic by using the findings of a quantitative research conducted
among SMEs owned by Hungarians and operating in the Austrian border region. Consequently
the research question deals with which differences can be observed between the business culture
of the analyzed Hungarian enterprises and the Austrian culture, and which types of problems
these differences may cause during cross-border business relations. The findings of the online
questionnaire survey reveals that even the description of the behavior of enterprises deriving
from diverse cultures can be problematic from the fields of cross-cultural management, which
impede the comparison of the behavior of the enterprises. The eligible understanding of the
communication among international participants may also be problematic due to the diverse
behavior patterns of cultures. The findings of the empirical research also demonstrate that
besides differences similarities can also be observed between the business culture of the
analyzed enterprises and the Austrian culture, however, even these similarities may lead to
misunderstandings during communication and relations. Nevertheless, these research findings
may provide a significant help for those Hungarian SMEs and their representatives who either
want to establish business relations with Austrian partners or have already done so, since they
show to which culture-related fields, habits and differences must be paid a special attention by the
management of these enterprises. By doing so, not only the preparedness and the knowledge of
these enterprises are enhanced, but they can take advantage of these during business negotiations
and relations, which eventually improve the successfulness of business.

Keywords: cross-cultural management, SMEs, business culture, cross-border relations
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The entrepreneurial p@rcepfions
and motivations of Hungsraam students:
an empirical study

Szilveszter Farferas- Judit Koltai - Livia Lukovszki
Budapest Business School - Széchenyi Istvan University - University of Pécs

AIMS OF THE STUDY

Small businesses and entrepreneurship are one of the main engines of the modern economy. Most
recently university based start-ups have come very much to the fore because of the increasing dif-
ficulties of the young generation to find an employee position. This study attempts to evaluate the
entrepreneurial intentions and ambitions of students by means of a survey carried out within the
student body at two Hungarian universities.

METHODOLOGY

The key factors - and the scale - of these entrepreneurial ambitions are examined using a complex
theoretical model and applying both factor analysis and logistic regression methods. Since regression
results proved to provide mixed and hardly interpretable results, a cluster analysis was applied to group
students with similar characteristic together.

MOST IMPORTANT FINDINGS

According to our findings, many Hungarian students have either an inaccurate or inadequate knowledge
of the critical factors of self-employment, the risks involved in a business start-up and even of sources
ofinformation. Some students are deterred from becoming an entrepreneur since there are no appropri-
ate role models in their family - hence their lack of information and experience in risk management.
Further, most students - even those with a relatively high level of entrepreneurial ambition have very
vague ideas about business start-ups, and their business formation plans are simply immature.

PRACTICAL SUGGESTIONS

This paper presents another piece of evidence that general entrepreneurial intention models can also be
applied in Hungary providing a good basis to other comparative studies. A more important implication
of our analysis is that university education should focus more on preparing student to entrepreneurial
carrier and help them to develop their own business idea during their university studies.

KEYWORDS
entrepreneurial intentions, entrepreneurship education, entrepreneurial traits
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INTRODUCTION

Since Schumpeter’s seminal book there has
been numerous studies emphasizing the key
role of entrepreneurs and entrepreneurship
in economic development (Schumpeter,
1934, Wennekers and Thurik 1999, Acs et
al 2009). Over the last thirty some years,
different directions of entrepreneurship
research have emerged (Low and Macmil-
lan 1988, Shane and Ventakamaran 2000).
A traditionally important path of this
entrepreneurship research is the examina-
tion of becoming an entrepreneur. While
entrepreneurial traits were believed to
play a determining role in the selection of
non-employee carrier path the 1960s, the
emphasis shifted to examine the sociologi-
cal context in the 1970 onward (Begley and
Boyd 1987, Brockhaus 1980, Chell et al
1991, Aldrich and Martinez 2001, Thornton
1999). Recently, more complex models
of entrepreneurship carrier selection are
becoming more and more popular (Bandura
1986; Bird 1988; Korunka et al 2003; Kru-
ger and Carsrud 1993, Shapero 1975; Ajzen
2002).

Besides theoretical developments, there
have been many empirical studies aiming
to explain the different factors of entrepre-
neurial carrier. Since data collection from
the heterogeneous population is proved
to be very difficult, many researchers
rely on a relatively homogenous group of
university students (Autio at al 1997; Ruda
et al 2008; Zellweger et al 2011). Another
important reason of examining university
students entrepreneurial intention is related
to the increasing difficulties of the young
generation is to find a job (Blanchflower
and Oswald 1998, Dallago and Blokker
2012). The significance of this research
is underlined by the potential utilization
of the results in education (Kuratko 2005;
Etzkowitz 2004; Pittaway and Cope 2007).

Research into students’ entrepreneurial
attitudes and intentions faces several theo-
retical and empirical problems, such as (1)
choosing the most suitable concept amongst
competing models, (2) identifying the most
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important factors in opting for self-employ-
ment, (3) selecting the appropriate sample or
(4) implementing the statistical-econometric
methodology for investigating the sample.
In addition to these well-known difficul-
ties, international research involving many
countries with different entrepreneurial
cultures and traditions poses a number of
interpretation difficulties, which means that
a comparative evaluation of the results is
likely to be complicated.

The results are likely to be affected by
country or region specific historical events.
The development of private business and
enterprise in Central and Eastern Europe
(and, within this region, in Hungary) has a
short history of no more than twenty-odd
years, and the process is not yet complete
(Cieslik and van Stel 2012). This phase of
development, which lasted for a century
(or at least for several decades) in other
countries, mainly occurred in Hungary in a
10-year period, and under circumstances of
weak socio-cultural support (Kuczi 1998).
Most businesses set up in the early 1990s
were established simply to avoid unemploy-
ment (Robert 1999).

In this study we present both an analysis
and an evaluation of a database assembled
and created as part of an international
research project - the “Griindung und
Entrepreneurship bei Studierenden” (GESt-
Studie). This research offers an excellent
opportunity to undertake a country analy-
sis and international comparisons of the
determinants of self-employment selection.
Using a sample of 650, we examined the
most important factors involved in the
choice of self-employment by Hungarian
students, and this examination was based
on the responses from two Hungarian
universities, the University of Pécs and
the Széchenyi Istvdn University of Gyor.
Whilst, statistically, the database cannot be
considered as representative of the whole
of Hungarian Higher Education, the results
of our cluster analysis correspond closely
to those of other, similar research projects
(GUESSS Workshop in Gy6r 2012).



THEORETICAL BACKGROUND
Identifying the factors decisive in choosing
self-employment has been analyzed for a
long time and remains a controversial area
for entrepreneurship researchers. The aim
of research in the ‘60s was to identify those
entrepreneurial  characteristics  generally
regarded as “ideal”. However, the entrepre-
neurial trait theory proved unable to identify
features distinguishing entrepreneurs from
non-entrepreneurs - or successful from
unsuccessful  entrepreneurs  (Brockhaus,
1980, Gartner 1991, Sexton and Bowman,
1983). From the ‘80s, a new wave ofresearch
emerged focusing on the behaviour, the moti-
vation and the perception of the individuals
(Begley and Boyd 1987, Low andMacMillen
1988, Shaver and Scott 1992). It is agreed
that opting for self-employment as a means
of becoming an entrepreneur is a complex
process, where several subjective factors and
external environmental elements as well as
behavioural and motivational factors play a
role. These factors can be combined in an
infinite number ofways, but this serves only
to make it still more difficult to identify the
most significant factors. If we are to review
these factors, we need to structure them
carefully, and, to assist in this, three, partly
overlapping and compatible, concepts have
been used.

Bandura’s Social Cognitive Theory
(SCT) stresses the dynamic connection of
three elements: Entrepreneurial character-
istics, behaviour and external environment
(Bandura 1986). These elements affect each
other. Learning plays an important role in the
model, and, through it, behaviour is formed
and the entrepreneurial characteristics are
influenced by environmental factors.

According to Shapero, the process of
becoming an entrepreneur is basically
illustrated by impacts on the person and the
consequent ‘displacement’

(Shapero 1975, Shapero and Sokol
1982). As long as a person has not been
impacted, he will not change. The effects
triggering the displacement can be both
positive and negative. At the same time,

actual realization (becoming an entrepre-
neur) is influenced by several factors - such
as how much the person is attracted by the
thought of being an entrepreneur and, also,
how aware he is of possessing the necessary
resources. However, the attitudes are also
influenced indirectly by earlier entrepre-
neurial experience and by previous fields of
work and role models.

Another popular model is the Theory of
Planned Behaviour (TPB) by Ajzen (Ajzen
1991, 2001, Ajzen and Fishbein 1980).
According to the TPB, becoming an entre-
preneur is explained by the intention to do
so and this depends on three factors. The
attitudes basically reflect the positive or
negative behaviour of the person concern-
ing his enterprise. Individual intentions are
also influenced by other opinions (termed
subjective norms). The third group is
formed by the perceived constraints/behav-
ioural control which reflect the extent to
which the factors beyond basic motivation
can be controlled by the individual. Control
factors are associated with the availability
(or otherwise) of financial resources or net-
working.1Becoming an actual entrepreneur
is influenced not only by perceived, but also
by real behaviour control factors. Despite
positive entrepreneurial intentions, the fact
that some people do not start a business
which faces real difficulties is explained by
the former statement.

The model depicted in Figure 1is based
on combining these three theories - specifi-
cally, the elements of SCT (Bandura), the
entrepreneurial event (Shapero) and the
Theory of Planned Behaviour (TPB).

While the model stresses the indirect
effects of becoming an entrepreneur, at
the same time the survey questions refer to
perception and self-assessment. We can test
and examine only a part since (1) we know
only the entrepreneurial incentives since
most students have been studying and not
working; (2) many elements of the model
are missing, and those factors are under-
lined where information is provided from
our data set.
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RESEARCH PLAN AND HYPOTHESES
Data bases and variable description
The dataset is based on the questionnaire
survey of the ZMG German Centre for
Entrepreneurship. The aim of the question-
naire is to determine the influencing factors
of entrepreneurial inclination and motiva-
tion. Of the 25 questions, seven concern
the entrepreneurial intentions of students.
The database includes the responses of 297
students from Pécs and 361 students from
Gy6r questioned between February and
March 2010. The respondents from Pécs
were all Business Administration (major)
students. 11.7 percent of the 3,087 full-time
students at Széchenyi Istvan University,
Gy6r responded to the questionnaire, 49
percent of whom were Engineering, 21 per-
cent Informatics and 30 percent Business
Administration students. Table 1 shows the
main characteristics of the analysed sample.
The most interesting questions con-
cerned students’ start-up intentions. More
than half (51%) of the 652 responding
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students were not interested in business
foundations at all, 40% were only inter-
ested in start-ups but only 3,7 percent were
preparing to found a business and 4.9%
had already done so. The start-up time for
a new business was expected to be a little
over 4 years. If the students had founded a
business, they would prefer to start alone,
and as a part-time job. One can see the lack
of potentially high growth potential busi-
ness that is also underlined by the preferred
sectoral selection. The majority of students
would prefer to operate in the commercial
sector, and in regional and local markets
at start-up. The students’ estimations are
realistic about the seed capital needed. The
average figure is 13 million HUF (€48.280),
and sectoral differences are reflected by the
high value of standard deviations. Hungar-
ian students would prefer to operate from
an office rather than from home and are not
willing to pay business start-up consultants.

A serious of research question served to
identify the most important motivating fac-



Table 1: Descriptive Statistics of Hungarian Students Entrepreneurial Characteristics

Variables
Gender (0: female; 1 male)

N M S.D.

Age (0: < 20 years; 1: 20-25 years; 2: 26-29 years; 3: 30-35 years; 4: >

35 years)

Risk propensity (0: very risk averse; 1: risk averse; 2: willing to take

risks; 3: very willing to take risks)
Start-up idea (0: no; 1: yes)
Start-up probability (in percent)

Start-up time (0: this year; 1 lyear; 2: 2 years; 3: 3 years; 4: 4 years; 5:

> 4 years)

tors for establishing their own business (for
being self-employed). Opportunity related
motivations like income, realising one’s own
ideas and self-actualization lead the rank
followed by necessity motive of avoiding
unemployment. Hungarian students consider
outside environmental factors like the lack
of capital and of access to outside finance,
the politico-economic environment, bureau-
cracy and an inadequate customer base to be
more hindering factors of entrepreneurship
than inside, personal features lack of sup-
port from the family and of entrepreneurial
qualifications. This is a further significant
reminder to Higher Education Institutions to
improve their Business Studies programmes.

There is no surprise that the internet is
found to be the most important source of
information in business start-ups, followed
by friends, relatives and the university. Other
institutions like Chambers of Commerce
and Industry, Craftsmen’s Corporations and
Business Development Centres play only
marginal role as sources of information -
and this could also be a warning sign.

Broadening and strengthening the con-
nections between education, research and
the economy is one factor in the transforma-
tion of universities and colleges, and so it
is important to define what form of support
is required from universities and colleges
by students to realize their entrepreneurial
ambitions and ideas. Students expect some
forms of knowledge transfer beyond the
traditional educational framework (contact
with enterprises, coaching and consulting)
as well as financial support.

657 .56 497
656 .89 455
650 153 .592
640 .30 458
614 48.769 23.6378
535  4.29 .999

The full description of the most impor-
tant variables can be found in the Appendix.

Hypotheses

Based on the conceptual model depicted in
Figure 1, we develop six hypotheses relating
to the major factors of entrepreneurial start-
up incentives.

An important start-up incentive is
related to the motivation. Those who view
start-ups as opportunity recognition or a
way self-actualization is expected to have
higher incentive to initiate a business as
opposed to those who consider start-ups
as a necessity (Block and Koellinger 2009,
Hessels et al 2008).

Hypothesis 1: Those viewing business start-
ups as a way to avoid unemployment have
lower incentives to start a business.

Hypothesis 2: Those viewing self-actual-
ization, prestige and the realization o ftheir
own ideas as important have greater incen-
tives to start a business.

Future income prospects are also influ-
ence start-up incentives. Since employee
positions salaries, on the average, are less
than entrepreneurial revenues, we hypoth-
esize that those who have higher income
expectations have also higher incentive to
engage in business start-up. Higher income
expectations are also related to risk that is
much higher in the case of own business as
compared to an employee salary (Cassar
2010, Kuratko et al 1997).
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Hypothesis 3: Higher income expectations
increase the likelihood ofa start-up.

Many entrepreneurs are hard people who
oppose formal rules and prefer independ-
ence. It can be expected that those student
who favour independence and flexible
working have a higher incentive to initiate
business start-up (Begly and Boyd 1987,
Birley and Westhead 1994).

Hypothesis 4: Those for whom inde-
pendence, power and flexible hours are
important have greater incentives to start a
business.

An indirect measure of risk aversion is to
look at how the individual perceives the dif-
ficulties of start-ups. It is logical to expect
that those who envisage greater environ-
mental, financial and other constraints
view start-up riskier and less appealing as
compared to those who perceive fewer con-
straints (Van Gelden et al 2006, Korunka et
al 2003)

Hypothesis 5: Those who envisage greater
constraints in generating ideas and

implementing them, greater business and
financial risk, sales and profit problems
and environment-related difficulties have
lower incentives to start a business.

The social-cultural environment has also an
important effect on entrepreneurial carrier
selection. Out of these social environmental
factors, role models of family, friends or
adored persons are found to be one of the
most important ones (Brochhaus 1980,
Bosma et al 2012). While it is more prevail-
ing in developed countries with hundreds
of years of market economy and entrepre-
neurial experience it is also expected to be
valid in Hungary.

Hypothesis 6: Existing entrepreneurial role
models increase the likelihood ofstarting a
business.

THE ENTREPRENEURIAL MOTIVA-
TIONS OF HUNGARIAN STUDENTS

To test these six hypotheses we apply mul-
tinomial regression and cluster analysis
techniques. As a prerequisite for these statis-
tical methods, we examined the correlation
between the dependent and the independent

Table 2: Thefactors ofmotivation and its components

Income components

Total Variance Explained
KMO

Self realization components

Total Variance Explained
KMO

Independence components

Total Variance Explained
KMO
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Component
Income 0.83
High income 0.83
69.02
0.50
Self-actualization 0.85
Prestige 0.68
Realize ideas of one's own 0.70
55.55
0.553
Flexible hours of work 0.53
Having power 0.87
Be one's own boss 0.85
58.67
0.559



variables. Since multi-collinearity is found
to be significant we applied the Principal
Component Analysis (PCA).2With respect to
students’ business start-up motivations, we
created three factors - as shown in Table 2.
According to PCA, the main motivation
for a business start-up is expected income
(income and high income), followed by

the independence factor (flexible hours of
work, exercising power, being one’s own
boss) and the third factor is self-realisation
(self-realisation, prestige and realising ones
own ideas).

These variables were ranged on a
four-point Likert scale from “highly non-
relevant” (0) to “very relevant” (3). The basic

Table 3: Thefactors ofperceived constraints ofstart-up and its components

Component
Idea and execution problems
Lack of "right business idea 0.64
Lack of "right"* foundation partner 0.51
Lack of entrepreneurial qualification 0.60
Lack of available time 0.55
Know-how deficit 0.55
Support of family and friends 0.59
Total Variance Explained 39.00
KMO 0.72
Risk problems
Lack of courage 0.54
Own financial risk 0.39
Fear of failure 0.64
Total Variance Explained 52.22
KMO 0.58
Sales and profit problems
Lack of customer contacts 0.49
Low turnover 0.88
Low profit 0.85
Total Variance Explained 58.05
KMO 0.54
Financial problems
Lack of equity 0.85
Lack of outside capital 0.85
Total Variance Explained 72.24
KMO 0.50
Environment problems
Politico-economic environment 0.78
Cyclical state 0.74
Excesive official channels 0.70
Total Variance Explained 54.54
KMO 0.62
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statistics of the PCA, included component
weights as well as KMO statistics and the
preserved information content explained by
the variance provided in Table 2. One vari-
able - the proxy of necessity motive - was
kept unchanged in relation to the business
start-up as the “way out of unemployment”.

Similarly, Table 3 provides the PCA
results to evaluate the constraints of busi-
ness start-ups.

The respondents considering the difficul-
ties of the start-up phase are made up of five
groups. Financial problems (lack ofshare cap-
ital and of access to outside funding) are the
largest, with sales and profitability problems
in second place. Environmental problems are
included in the third group, together with the
politico-economic environment, the business
cycle and excessive officialdom. The fourth
contains risk factors: the fear of failure, a
lack of courage and the personal financial
risk. The fifth group of problems can best
be described as ‘idea and implementation
problems’ since it contains variables such as
the lack of the “right” business idea, of the
“right” partner and of business qualifica-
tions or experience. The Hungarian students’

evaluation of start-up difficulties is similar
to that of the others, but some elements are
specifically Hungarian, such as the emphasis
on environmental problems and the low risk
propensity. Additionally, one variable is
used to test the effect of the role models on
entrepreneurial incentives. The Role variable
has four possible values: (0) no role model;
(1) existing role model excluding parents; (2)
one or both parents’ (3) one or both parents
plus other role model.

Risk aversion measures the attitude of
students towards risk on a four point Likert
scale from (0) ‘very risk averse’to (3) ‘very
willing to take risks’

Entrepreneurial incentives are meas-
ured by two variables: Foundation ambition
and Start-up probability. The latter is a con-
tinuous variable reflecting the respondent’s
view of the likelihood of a start-up. Founda-
tion ambitions are ordinal variables with the
following values: (0) Foundation-layman,
(1) Foundation-sensitised, (2) Foundation-
interested, (3) Foundation-preparer, (4)
Founder.

Since our dependent variable Founda-
tion ambition is an ordinal variable, ‘least

Table 4: The influentialfactors offoundation ambitions (reference group: Foundation-layman)

Foundation ambition

B
Intercept -1.76
Necessity motive 0.11
Incomemotive 0.04
Self_realization_motive 0.28
Independencemotive -0.09
Ideaexecutionproblems -0.15
Risk problems 0.24
Salesprofitproblems -0.15
Financial_problems -0.07
Environmentproblems 0.05
Risk aversion 0.18
Role 0.00
Gender -0.07

Foundation interested,
preparer and founder

Foundation-sensitized

Sig. B Sig.
0.001 -1.24 0.002
0.495 -0.28 0.022
0.771 0.17 0.095
0.033 0.14 0.168
0.499 -0.18 0075
0.281 -0.14 0.202
0.095 -0.31 0.007
0.248 0.03 0.761
0.601 0.01 0.949
0.699 0.04 0.660
0.382 0.59 0.000
0.991 0.28 0.006
0.752 0.39 0.041

Key: B: parameter values, Sig.: level of significance bold: significance is below 5%, Italic: significance

is below 10%; Exp(B)
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squares regression’ cannot be applied.
To overcome the bias estimation of the
parameters we relied on the multinomial
regression technique (MLR). We modified
the Foundation ambition variable to Foun-
dation ambition2. This variable has three
values, (0) Foundation-layman, (1) Foun-
dation-sensitised, (2) Foundation-interested
and Foundation preparer and Founder. It
is also assumed that the independent vari-
ables influence the dependent variables in
a different way in the three groups. Our
reference group is the Foundation-layman.
The regression results are shown in Table 4:

Entrepreneurial skills, business prob-
lems and opportunities, risk aversion and
role model were used in the regression
model as independent variables whilst gen-
der was used as a control variable.

The self-realization motive is espe-
cially important for Foundation-sensitized
students’ this variable is significant at 5 %
and has a positive value (0.28). Character-
istically, members of this group are more
sensitive towards risk (only at 10% sig-
nificance level): lacking courage, rejecting
personal financial risk and fear of failure
(Risk problems variable).

The entrepreneurial inclination s
influenced by several factors in the case
of the entrepreneur students (Foundation-
interested and Foundation preparer and
Founder). The risk aversion variable is
significant in the model (5%) and its param-
eter shows the largest positive value (0.59),
role model and perception of risk are also
determining. The role model’s importance
is as expected in respect of the entrepreneur
group (5% significance), showing that hav-
ing entrepreneurs in the family or among
relatives has a positive influence on becom-
ing an entrepreneur. In fact, role model is
found to be the most determining factor of
entrepreneurship carrier choice underlying
the importance of learning in the family
context.

The impact of the necessity motive
(Necessity motive = Way out of unem-
ployment) is also significant (5%), the

negative value of this parameter indicates
that entrepreneur students are more inter-
ested in opportunity entrepreneurship than
in avoiding unemployment. There is a
marginal effect between independence and
income variables (10% significance level),
having power, flexible working hours and
being one’s boss itself do not motivate
students to start-up a business. Surpris-
ingly independence proved to be contrary
to our expectations with a negative value
(-0,18), but it is still marginally significant
(10%) in respect of the entrepreneur group.
It could also show that students know that
entrepreneurial carrier is involved greater
independence and more flexibility but, in
fact, it may mean significantly more work-
ing hours or being the business own slave
situation.

Most remarkably, the self-realization
possibility (Self-realization motive) loses
its significant role in relation to the entre-
preneur group (Foundation-interested and
Foundation preparer and Founder). Taking
into account which variables have become
significant in the entrepreneur group, the
change can be explained by the experience
and the more realistic view of the existing
entrepreneurs and serious start-up planners.

Most variables proved to be insignificant
during analysis: environmental prob-
lems, financial problems, sales and profit
problems, idea and execution problems.
These findings lead to two implications.
On the one hand, even bad environmental
conditions do not significantly reduce
entrepreneurial intention. However, it prob-
ably influence actual start-up or postpone
business establishment plans. On the other
hand, the in-matured ideas may show a sign
ofunrealistic and unprepared start-up plans,
which are not really favourable.

To summarise, not much difference
exists between the Foundation-layman and
the Foundation-sensitized group. Basically
only the Self-realization factor is signifi-
cant, and the Foundation-sensitized group
members are more sensitive towards risk
(only 10% significance).
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Altogether, the above regression analysis
results are inconclusive in many ways and
the results are difficult to interpret. To make
entrepreneurship  motivations/inclinations
more characteristic and to overcome these
problems we conducted a cluster analysis.

STUDENT GROUPS BASED ON
ENTREPRENEURIAL MOTIVATIONS
- RESULTS OF CLUSTER ANALYSIS

The regression analysis assumes a linear rela-
tionship between the variables and basically
presumes that there is no significant multi-
collinearity in the model (in other words the
independent variables are independent from
each other). However, these conditions were
not met completely, since these factors are not
independent of each other, but can strengthen
orweaken each other’s effect according to the
theories explaining self-employment selec-
tion. The other problem is that the regression
methodology assumes a linear relationship
between the dependent and independent

Table 5: The cluster group ofthe Hungarian students

1
i Foundation ambition 0.12
Incentives -
Start-up probability 0.31
Necessity_motive 0.73
Attitudes Incomemotive 0.40
/motivation  gelf realization_motive  0.71
Independencemotive 0.36
Idea_exec_problems 0.55
Riskproblems 0.53
Perceived )
. Sales_profit problems 0.66
constraints
Financialproblems 0.59
Environment_problems 0.62
Perceived
behavioural Risk_aversion 0.51
control
Social
. Role 0.16
environment
Number of
63

cases:

variables. This is not absolutely true; in fact
it is possible that the individuals with vari-
ous entrepreneurial attitudes perceive and
evaluate the factors affecting the enterprise
differently. In consequence, it was neces-
sary to complete the research using another
method, which is more consistent with the
data set characteristics.

Using cluster analysis, groups (clusters)
are created among students with similar
characteristics. According to the analysis,
the group members can be considered more
homogenous than the members outside the
group. And so the differences in factors
determining the entrepreneurial intentions
of students can be identified between the
groups. Since cluster analysis is sensitive
to absolute magnitude, the variables were
normalized in the (0-1) interval. Gender had
to be left out of the study as being a variable
with binomial distribution. After several
tries, the most ideal structure was estab-
lished with seven clusters (see Table 5).

2 3 4 5 & 17 MSE:'/
0.04 058 059 016 043 006 024
039 048 067 056 064 026  O0AG
075 041 084 087 071 083  0.76
068 067 079 089 074 075 073
075 076 076 081 077 067  0.74
041 04 044 062 045 037 Q44
057 052 052 055 024 055 053
062 055 047 054 019 066 055
073 07 076 073 036 073  0.70
077 074 076 077 058 08 074
0.68 066 0.68 0.67 042 069  0.66
0.46 049 062 056 062 037 050
0.66 022 054 014 055 008 032
125 65 103 120 42 139 657

Key: 1. 1st cluster - “Employees”; 2: 2nd cluster - “Risk-averse”; 3: 3rd cluster - “Fearless & ignorant”;
4: 4th cluster - “Conscious wish to become entrepreneur”; 5. 5th cluster - “Independence seekers”; 6: 6th
cluster - “Fearless wish to become entrepreneur” 7: 7th cluster - “Afraid of the unknown”
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According to the ANOVA table, all the
variables in the model are significant at
0.001 level.

Table 5 clearly shows that the developed
cluster structure contains clusters with quite
uneven case numbers ranging from 42 to
139. However, increasing the cluster num-
bers did not lead to a more even distribution
as the clusters with smaller - not higher -
case numbers are further divided during
this process. Obviously each cluster has
rather different entrepreneurial configura-
tions confirming that the regression-based
analysis tools have to be used very carefully
during such analyses.

The clusters of Table 5 are analysed
in relation to the factors determining the
groups and the differences between the
clusters:

Cluster 1 “The employees”

The members of this cluster do not plan
to start a business; they cannot see the
benefits. They have no role model in the
family making entrepreneurship attractive
for them. Employee status seems to be the
obvious choice for the group members.

Cluster 2: “The risk-averse”

The plans of the cluster members do not
include business foundation intentions. The
members are aware of the entrepreneurial
dangers since this cluster has the high-
est rate of role models in the family. Not
wanting to take risks and their low risk
propensity discourage them from becoming
entrepreneur.

Cluster 3: “The fearless but ignorant”

The cluster members have high entrepre-
neurial intentions. While they are keen on
grabbing the opportunities, the motivation
factors do not seem to play a determinant
role. These students are not fully aware of
the problematic factors; their level of risk
assumption is moderate, and only a few
have a role model in the family.

Cluster 4: “The conscious wish to become
entrepreneurs”

The cluster members have the highest
positive entrepreneurial attitudes, planning
their business start-ups consciously. They
are highly motivated, although aware of the
problems. The members are willing to take
the risk with the help of the positive entre-
preneurial role models from their families
and acquaintances.

Cluster 5: “The independence seekers”
Similarly to the previous cluster, the moti-
vation factors play an important role. The
cluster members long for the advantages of
entrepreneurship, but at the same time they
are aware of and able to take the risks. The
start-up intention, however, is significantly
lower than in Cluster 4 caused by the lack-
ing a positive role model. They would like
to start a business and enjoy the benefits of
the independence, but the role model, which
the members of Cluster 4 have, is lacking in
their case

Cluster 6: “The fearless wishing to become
entrepreneurs”

The members of this cluster have one of
the highest probabilities of becoming an
entrepreneur. The high entrepreneurial
inclination is associated with the risk-taking
propensity. They do not credit importance to
the risks but concentrate on the motivation
factors - primarily on self-actualization.
The role models found in their families also
strengthen their entrepreneurial intentions.

Cluster 7: “The afraid of the unknown”

This cluster is similar to Cluster 2 in sev-
eral ways. The cluster members’ plans do
not include a business start-up; motivation
factors are not significant, and necessity
is the only factor which can drive then to
make them start a business. The cluster
members see clearly the dangers and prob-
lems of a start-up reinforced by a low risk
propensity. Cluster 7 differs from Cluster 2
in the lack of entrepreneurs among family
members and acquaintances. The fear of
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the unknown strengthens their rejection of
self-employment. 21 percent of the students
in the sample belong to Cluster 7.

The above clusters show the differences
in entrepreneurial inclination ofthe students
surveyed. The clusters’ structure shows that
the entrepreneurial inclination of univer-
sity students is strengthened by different
degrees and by combinations of influencing
factors. Considering entrepreneurial incli-
nations the effect of the influencing factors
can differ as a consequence of personality,
environment and experience. Finally, the
student’s choice of whether or not to become
an entrepreneur depends on the person’s
character, preferences and potential.

CONCLUSIONS

The objective of the study was to identify
the factors influencing the entrepreneurial
intentions of Hungarian university stu-
dents. We developed a conceptual model
by combining the three major theories of
entrepreneurial intentions and inclinations.
While available variables did not enable us
to test the whole model, we could examine
the motivation factors, the emerging prob-
lems, the individual’s willingness to take
risks and family background on becoming
an entrepreneur. The results show that half
of university students do not want to start a
business in the future due to a low level of
willingness to take risks and a lack of role
models in the family. However, the question
arises as to whether the lack of family role
models can be made good by supportive,
information-providing university educa-
tion, by means of which students may be
encouraged to become entrepreneurs.

The research results indirectly support
the importance ofthe entrepreneurial educa-
tion of students. According to our analyses,
many Hungarian students have inappropri-
ate knowledge about the determinants of
self-employment, the dangers of business
start-up, and sources of information. Many
students are deterred from becoming an
entrepreneur by a lack of family role mod-
els, resulting in a lack of information and,
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hence, inexperience in risk management.
Most students with higher entrepreneurial
attitudes have very vague ideas about busi-
ness start-up and their business formation
plans are not mature. Whilst students with
a positive entrepreneurial inclination are
aware of the risks, they cannot identify
the sources of risk derived from execut-
ing a business idea, or a lack of financial
resources. This is an alarming sign, since
most students are majoring in Business
Administration and should have more
knowledge of business life as compared to
students in different fields. These results
reinforce previous findings based on the
Global University Entrepreneurship Stu-
dents Survey (GUESS) (Szerb and Markus
2007a, 2007h).

All university students should be pro-
vided with - irrespective of their field of
study - the opportunity to attend business
courses. These courses would increase the
entrepreneurial mood among students and
the future company’s chances of survival
could be considerably improved. It could be
also helpful if someone could face the fact
that such a career was not meant for him
while he is only student. The curriculum
of business courses should emphasise the
development of entrepreneurial skills, the
practical learning of business processes
and operation, together with the possible
ways of handling problems. The effective
preparation of students for entrepreneurship
may have a positive impact on the business
sector and, through this, on the state of the
Hungarian economy as well.

NOTES

1 Bird’s Theory of Entrepreneurial Inten-
tions (Bird 1988) differs from the TPB in
not containing the subjective norms.

2 SPSS statistical program package version
19 was applied
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Appendix

Variables N M

Importance concerning start-up

(0: very non-relevant; 1; non-relevant; 2: relevant; 3: very relevant)
Way out of unemployment 656  2.29
Income 657  2.63
Self-actualization 657 233
Prestige 653  1.96
High income 656  2.23
Flexible hours of work 657  2.02
Having power 655 125
Be ones own boss 654 .96
Realize ideas of ones own 654 2.34
Miscellaneous 32 184

Difficulties concerning start-up (0: none; 1
Lack of "right" business idea 648  3.66
Lack of "right" foundation partner 647 378
Lack of entrepreneurial qualification 644  4.27
Lack of courage 647  3.26
Lack of available time 646  3.16
Lack of customer contacts 649 474
Lack of equity (share capital) 650 554
Lack of outside capital 642 484
Know-how deficit 647  3.98
Own financial risk 645 479
Low turnover 647 491
Low profit 650  4.99
Support of family and friends 644 221
Politico-economic environment 647 478
Cyclical state 634 431
Fear of failure 648  3.42
Excessive official channels 642  4.67

Time dealt with entrepreneurship (0; < 1year; 1 1-3years; 2: > 3 years) 535 40

Collected information (0: no; 1 yes)
Nowhere 658 21
Chamber of Commerce and Industry 658 .03
Chamber of Handicrafts 658 .01
Business development 658 .01
Organizations 658 .01
Tax consultant 658 .04
Notary 658 01
Corporate consultant 658 .05
Lawyer 658 .05
Bank 658 .05
Friends 658 45
Relatives 658 41
Literature 658 21
Internet 658 .55
College/university 658 44
Job information centre 658 .05
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759
.506
.665
741

a7l

.870
.828

627
1322

2.510
2131
2.074
2.243
2.175
1779
1.665
1761
1.830
1.833
1.708
1.705
2.126
1.834
1785
2.214
1.926
.600

406
172
.095
.095
103
199
110
212
.209
.222
498
493
409
498
496
215
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Variables
Enterpriser network
Business angel network
Other
Self-employed person(s) in private environment (0: no; 1: yes)
No
Mother
Father
Other person(s)
Experience in personnel management (leadership)
(0: no; 1< 2years; 2: 2-5 years; 3: > 5 years)
Intended start-up form (0: alone; 0,5: alone and/or team; 1; team)

Extent of self-employed work
(0: sideline basis; 0.5 sideline and/or regular basis, 1 regular basis)

Preferential sector (0: no; 1 yes)
Commerce
Consulting
Information Technology
Other
Market to operate (0: no; 1 yes)
Local
Regional
National
International
Established on the market (in years)
Needed seed capital (in EUR)
Prefer to practice activity (0: no; 1:yes)
At home
In office
Direct customer's
Willing to pay for business start-up consultation (0: no; 1 yes)

Desired college support
0: very non-relevant; 1 non-relevant; 2: relevant; 3: very relevant ()

Courses
Business game
Business plan workshop
Contact hours with entrepreneurs
Meetings and discussions with professors
Coaching and consulting
Impulsion financing
Specific contact point
Incubator
Miscellaneous
Living situation (0: no; 1 yes)
Alone
Together with other adults
With partner/spouse without child(ren)
With partner/spouse with child(ren)
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658
658
658

658
658
658
658

650
607
617

658
658
658
658

658
658
658
658
589
532

658
658
658
621

655
656
653
658
657
658
655
653
654

7

658
658
658
658

.05

.02

NE S

3l
19
574
469

BReB&S

RB 8B

.28
61
.09

1.89
1.82
1.80
2.22
195
2.28
2.05
197
178
153

12
.80
.07
01

S.D.
215
116
134

490
.309
445
462

.556
4920
4982

.500
.361
.381
.322

.391
470
470
.342
2.9894
184,668

447
488
.290
498

.655
837
742
.698
743
.640
.859
707
784
1231

329
400
247
.095



Kényvismertetés

PAVLUSKA VALERIA
KULTURAMARKETING

ELMELETI ALAPOK

ES GYAKORLATI MEGFONTOLASOK

AKADEMIAI KIADO, BUDAPEST, 2014
(449 OLD., ISBN 978-963-05-9529-2)

Az nem kétséges, hogy ilyen kdnyvre sziikség van. Hogy miért? F6képpen azért, mert hoz-
zajarul a kultarafelfogas korszeri{isodéséhez, tovabba azt is megmutatja, hogy a marketing
nem kizardlag pénzcsinaldgép, hanem arrél gondolkodni is lehet.

A vaskos kdnyv (csaknem 450 oldal sz6veg) abban a tekintetben is hianypétl6, hogy
a lehet6ségekhez képest teljes koriien igyekszik dsszefoglalni mindazt, amit napjainkban
a témakor vilagirodalmabol tudni lehet. A kilfoldi szakirodalom ugyanis meglehet6sen
gazdag tarhazat nyujtja a kultiramarketing elméleti és gyakorlati kérdéseivel foglalkozo
kézikonyveknek és monografikus feldolgozasoknak, tovabba - féként angol nyelven - t6bb
szakfolyoirat is segiti a tajékozodasra vagyo olvasoét. ,,A kultdramarketing magyar nyelv(
szakirodalma ezzel szemben meglehetdsen szerény . . - allapitja meg a kdnyv szerzdje a
13. oldalon. A masik oldala a feladatnak, hogy mit tud hozzatenni a szerz8 a szakirodalmi
Osszefoglalashoz. Azt vilagossa teszi rogton az elején, hogy a ,leghagyomanyosabb és
legteljesebb” megkozelités kdvetése nem bizonyulhatott realis alternativanak a kezdet kez-
detén sem. Maradt tehat a - talan - nehezebb Gt: néhany, a kultiramarketing szempontjahol
kilénodsen fontos, netan meghatarozd jelent6ség, témakdr vizsgalata (15. oldal). Szégezziik
le: a vizsgalt teriiletekre vonatkozo6an a szerzé nagyon alaposan és roppantul korrekt médon
eljarva veszi gorcs6 ald mindazokat a jelenségeket, amelyeknek megvannak a gyakorlati
kovetkezményei - példak és esetek hosszu sor mutatja e téren ajartassagat -, tovabba arrél
is meggy6z6dhet az olvasé, hogy van municié a szerzd fejében az egyes problémakorok
végiggondolasahoz is.

Annak ellenére, hogy méar az El6sz6 szovege sem a megszokott mederben csordogal, s
meglehetdsen gazdag tartalmi megfontolasokban, a kdnyv ,hivatalosan” 6t fejezetbdl all.
Az els6 kett6 - e sorok ir6janak olvasataban - bevezet6, éspedig két iranybdl: részben (ez
els fejezetben) a marketing fogalma feldl, részben pedig (a masodik fejezetben) a kultira
fogalma és értelmezése, tovabba a kulturdlis szféra intézményeinek sokrétlisége feldl.
A harmadik fejezetben a marketingkdrnyezet szerepl6i és hatoerdi képezik a vizsgalat tar-
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gyat, kiilonbséget téve (nagyon helyesen egyébként) a miikddési kdrnyezet és az Un. tagabb
kornyezet elemei kdzott.

A negyedik fejezet - amelyik a leginkabb terjedelmes is, tobb mint 160 oldalaval a
konyv b6 egyharmadat teszi ki - szemmel lathatéan is, a szerz6 altal deklaraltan is a konyv
kozponti kérdésével, a fogyasztdval (vagyis, hogy adekvatak legylink: a kdzdnséggel)
foglalkozik. A kozonség fontossdga a kultUramarketing szamara megér a szerz6nek némi
kilén okfejtést is, mondvan: ,,A marketing alkalmazasainak eddigi torténete azt jelzi, hogy
ha a marketing 0j tertiletre ’kalandozik”, az egyik legfontosabb feladata az adott teriileten
érvényesulé fogyaszt6i magatartas sajatossagainak a feltardsa. ... A sajatossagok [e téren]
azzal kezdédnek, hogy a kultirafogyaszté/vasarlo elnevezések mellett és helyett megfele-
I6bbnek tiinik és szivesebben is hasznaljuk a ’k6zdnség’, a ’latogatd, a 'néz4’, a ’hallgatd’, az
‘olvas6’ ... stb. elnevezéseket, amelyek mar 6nmagukban is a kultirafogyasztas specifikus
jellegére utalnak ... (130. oldal). Egyetérthetiink. Aztan, ahogyan halad el6re a kényvben az
olvaso, Ugy latszik elvesziteni a talajt a laba alol. A 4.1 fejezet ugyanis az eurdpai és a hazai
kultirafogyasztasrol, annak trendjeirdl szol. Csak lassan jovink ra, hogy itten tobbnyire
indirekt bemutatés torténik - ha tetszik: tiikor altal homalyosan - a kultdra fogyasztojanak
képmasa csak lassanként, a fogyasztas targyanak tiikkrében és (ahogyan azt egyébként meg-
szokhattuk a hasonlé elemzésekben) a fogyaszto viselkedésének a tikdrképeként tlinik fol.
A 70 oldal hosszu 4.2 fejezetrész a legjobb illusztracidja annak, hogy mennyire a lehetet-
lenséggel hataros vallalkozas a szerz6é. A marketing bizonyos szempontbol félfoghatd
Ggy is, mint interdiszciplina, és bizonyos szempontbdl a kultdra par excellence az.
A kérdés nem egyszer(i: hogyan is lehetne a kett6t egymasra vonatkoztatni Ggy, hogy még
a makromarketing-aspektusok se vesszenek el. Abban nem vagyok bizonyos, hogy ezt a
feladatot a szerz6 megoldotta, s6t, abban sem, hogy egyaltalan gy gondolta, hogy ez is a
feladatok ko6zé tartozna. Az biztos, hogy részletesen (lehet, hogy lesz, aki szerint tllsdgosan
részletesen is) elemezve vannak mindazok a tudomanyteriletek, amelyek a kultdra és a kul-
turafogyasztas szempontjabol relevanciaval birnak. (Szinte meghat6 példaul, ahogy a szerz6
élvezi a 4.2.2. pontban, hogy 6 most valéban kézgazdaszként nyilvanulhat meg, nem pedig
kdzgazdasagi végzettségli marketing-hozzaértéként.)

Ha a negyedik fejezetr6l azt mondtam, hogy a kényv gerince, akkor ugyanez elmond-
hat6 a masodik leghosszabb fejezetrdl, amely egyben a kdnyv utolsé fejezete is. Ne legyen
kétségiink: még mindig a kultirafogyasztasrdl lesz szo, itt azonban talan kdzvetlenebb
kapcsolddassal a hagyomanyos marketingfelfogashoz. Vilagossa valik (ha eddig nem lett
volna az), hogy a kulturalis termék kézzelfoghat6 és nem kézzelfoghat6é formajaban egyarant
szolgaltatas, egészen pontosan élményszolgaltatas (a 310. oldalon talalhaté hivatkozas egy
régebbi Kotier, Scheff kotetre pedig akar abba az iranyba is fordithatna a mondanival6 sze-
kerét, hogy az élményben alapvet6en az érzést keressik, vagyis a hangsulyt az emocionalis
vonatkozasokra helyezziik).

A kulturdlis élmény - akarmilyen is legyen az - jelenti a legfontosabb vev&értéket.
S ennek a vevéértéknek az létrehozésa (és persze, eljuttatasa a kozonséghez, beleértve
az érték tudatositasat is) a kultiramarketing dolga. E sorok ir6ja ebben a leegyszer(sitett
formaban summazza mindazt, amit Pavluska Valéria kdnyvének elolvasasa utan a (marke-
tingben és kultiraban egyarant) mvelt k6zonségnek atnyujthat. Olvassak el! Nem konny
olvasmany, de megéri.

Fojtik Janos
Pécsi Tudomanyegyetem
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